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RESUMO

No contexto contemporaneo, empresas de diferentes segmentos tentam se mostrar
sensiveis aos problemas que afetam a sociedade como um todo. No ambito
comunicacional, percebe-se a divulgacdo de produtos midiaticos que evidenciam a
responsabilidade social empresarial, através de possiveis tragos de autopromocionalidade.
Ao se tratar e empresas de comunicacdo, sabe-se que essas sempre se autopromoveram:
ndo falam de nada, sem antes falar de si. A partir dessas observagdes, o estudo pretende
verificar, atraves de um processo metodologico fundamentado na semiética greimasiana, o
papel que desenvolve uma emissora regional, afiliada de uma nacional, quando viabiliza,
em suas producgles, a articulagdo do social com o promocional. Isso se torna possivel a
partir do exame das estratégias discursivas da ordem da temporalizacdo, tematizacao,
espacializacdo, figurativizacao, actorializacdo e tonalizagéo, e, das comunicativas, externas
ao texto, empregadas pela emissora RBS TV para obter esse fim. Para isso, realiza-se uma
aproximacéo dos termos social e promocional, empregados por emissoras comerciais que
almejam maior sustentabilidade no mercado. O corpus de analise envolve nove videos
(acBes socioinstitucionais) de cinco bandeiras sociais desenvolvidas pela empresa galcha,
a Rede Brasil Sul de Televisdo, em um intervalo de tempo de nove anos. A escolha pela
afiliada da Rede Globo de Televisdo esta justificada nas peculiaridades dessas emissoras
que precisam aliar confianca e identidade com os telespectadores, mesmo operando com
um restrito espaco a producéo local e com a subordinagdo a producgéo da cabega de rede.

Palavras-chave: autopromocdo; acdes socioinstitucionais; estratégias televisuais;
responsabilidade social empresarial; semidtica discursiva.
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ABSTRACT

In the current context, companies from many segments try to show themselves sensitive to
the problems that affect society as a whole. In the communication area, one can notice the
release of media products that highlight the company's social responsibility, through
possible traces of self promotion. In the case of media companies, it is known that these
always promoted themselves: they don't talk anything without talking about themselves
before. Based on these observations, this study aims to verify, through a methodological
process based on Greimasian semiotics, the role developed by a regional station, affiliated
to a national, when it enables, in it's productions, the joint between social and promotional.
This is possible by examining the discursive strategies of the order of temporalization,
thematization, figurativization, actorialisation and toning, and communicative strategies,
external to the text, employed by RBS TV station for this purpose. For this, it was made an
approximation of "social” and "promotional” terms, employed by commercial broadcasters
who want greater sustainability in the market. The body of the analysis is composed by
nine videos (socio-institutional actions) of five social campaigns developed by the
company, Rede Brasil Sul de Televisdo, in a nine year interval. The choice of the afilliate
of Rede Globo de Televisdo is justified by the peculiarities of the broadcasters that need to
combine confidence and identity with viewers, despite operating with a restricted space for
local production and subordinate of the prodution of the head network.

Keywords: self promotion; socio-institutional actions; televisual strategies; corporate
social,responsibility; discursive semiotics.
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CONSIDERACOES INICIAIS

Nos ultimos tempos, frente a um mercado tdo competitivo e a um publico cada vez
mais exigente, as empresas estdo diversificando suas producdes e buscando outras formas
de comunicacdo com o publico de interesse. Entre essas alternativas, a énfase em acles
sociais tem-se tornado uma forma eficaz que possibilita construir relacionamentos sélidos,
configurar identidade, garantir resultados positivos na imagem organizacional e agregar
valor & marca.

Deste modo, e sobretudo para reforcar a sua identidade, imagem e marca, empresas
de diferentes ramos tém-se mostrado engajadas com os movimentos sociais, incluindo
campanhas educativas, iniciativas culturais, participagdes econdmicas, divulgacoes
ecoldgicas, etc. Por esse motivo, vém-se discutindo, tanto por pesquisadores quanto por
profissionais da comunicacdo e areas afins, questBes relacionadas ao modo de
concretizacdo dessas praticas. Esse comprometimento deriva da busca crescente das
organizacOes em se adaptar as novas condigdes exigidas pelo mercado, que incentivam a
presenca das instituicfes privadas no espaco publico e possibilitam algumas formas de
vinculo social entre as institui¢fes e o0s usuarios. Ao realizar atividades de responsabilidade
social empresarial (RSE), entendida, para alguns, como compromisso social e, para outros,
como oportunidade de negécio, as empresas estdo colaborando com os publicos envolvidos
e, sobretudo, consolidando a sua propria reputacéo.

Sendo assim, 0 emprego dos meios de comunicagdo torna-se necessario para a
manutencdo e o fortalecimento da imagem organizacional. Empresas de diferentes
segmentos utilizam as plataformas midiaticas para estarem em evidéncia em um mercado
tdo competitivo. No Brasil, com a realidade das televisbes comerciais, que acumulam
simultaneamente os papéis de emissora e de empresa, esse movimento de divulgagédo de
produtos e projecdo de marcas fica ainda mais evidenciado.

Nesse viés, as marcas fazem uso de diferentes estratégias, com a intencéo de influir
na conduta do publico e de convencé-lo, a fim de garantir fidelidade e confianca, sem

esquecer a condi¢cdo primeira de uma empresa, que é a sua sustentabilidade econdmica.
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Neste estudo, o0 objeto tematico sdo as ag¢les socioinstitucionais, ou seja, aquelas
mais conhecidas como acdes de responsabilidade social empresarial ou projetos sociais,
empreendidas pela emissora Rede Brasil Sul de Televisdo (RBS TV), afiliada da Rede
Globo de Televiséo (RGT).

A RBS TV procura ser reconhecida pela agdo social e comunitaria que desenvolve
junto ao publico. Com esse objetivo, a cada ano, ela elege um tema que é transformado em
bandeira institucional para evidenciar uma preocupacdo com a dimensdo social. A
emissora, que opera nos estados de Santa Catarina e Rio Grande do Sul, tem-se voltado a
situagdes que afetam a sociedade como um todo, com a clara inten¢do de envolver-se com
as causas sociais, e, com isso, fortalecer sua imagem e configurar sua identidade junto ao
publico.

A responsabilidade social da marca RBS é efetivada com base em trés pilares de
atuacdo: doacdo de midia, producdo editorial e bandeiras sociais. A primeira refere-se a
concessao de espacgos por parte da emissora para a exibicdo de materiais de esclarecimento
publico que visam ao beneficiamento da comunidade pelas informacdes oferecidas.
Normalmente, sdo informagdes ligadas a questdes sociais, culturais, ambientais, veiculadas
gratuitamente nos intervalos comerciais e complementadas com a insercdo da identidade
visual da emissora. A segunda envolve as mesmas questdes ideoldgicas, porém divulgadas
no interior dos programas jornalisticos. J& as bandeiras sociais sdo escolhas tematicas que a
empresa assume e divulga por certo periodo, em todos seus veiculos, produtos e programas
(RBS, 2012).

O Grupo RBS explorou, até o momento, cinco bandeiras sociais principais: a
primeira foi O amor é a maior heranca; cuide das criancas (2003/2004), centrada em
questdes de violéncia e maus tratos a infancia e a juventude; lancada em junho de 2003 e
veiculada também no ano seguinte. Na sequéncia, apareceu Educar é tudo (2005) que,
através de animagdo e desenhos, buscou mostrar a sociedade que uma educacdo de
qualidade é fundamental para o desenvolvimento social e econdmico. A outra tematica
Violéncia no transito. Isso tem que ter fim (2007/2008), em um primeiro momento focada
nos motoristas homens, procurou trazer mensagens aos condutores que desrespeitam as leis
do transito, andam em alta velocidade ou dirigem sem condicdes; j& a segunda fase contou
com mulheres bonitas e atraentes como protagonistas, que ridicularizavam atitudes dos
parceiros que bebiam e dirigiam em alta velocidade. A penultima campanha do grupo

durou dois anos e acabou em 2010, denominada Crack, Nem pensar, com o0 objetivo de
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alertar a populacédo sobre os riscos do crack e conscientizar as pessoas sobre as
consequéncias do consumo da droga. Atualmente esta em veiculacdo A Educacédo Precisa
de Respostas, que pretende convocar a sociedade para debater sobre o futuro da educacéo
no Brasil e no Estado. Esta Ultima assumiu valores muito expressivos, sobretudo, depois
dos resultados negativos que a educagdo gaucha obteve na campanha nacional do ENEM,
do ano de 2011.

Dessa forma, partindo do pressuposto de que as empresas de televisdo misturam
acOes de natureza social com o proprio movimento de consolidar sua imagem e fortalecer
sua marca, a delimitacdo desta pesquisa volta-se para as estratégias utilizadas pela empresa
na sua relacdo com o publico, no @mbito do discurso.

Sabe-se que a terminologia “discurso” vem sendo vulgarizada por varias
orientacGes teoricas de exposicdo metddica sobre certo assunto, ideias organizadas por
meio da linguagem, ou até algo que sustenta e, a0 mesmo tempo, € sustentado pela
ideologia. Aqui, discurso é tratado como uma instancia produtora de sentidos. Manifestado
como texto, o discurso é espaco de articulacdo entre diferentes linguagens, construido por
um produtor e capaz de ser interpretado a partir do reconhecimento do receptor.

Os processos comunicacionais ndo sdao inocentes, hd sempre intencionalidades,
convocacdo de publicos e movimentos para obter éxito. Os produtos midiaticos, em
especial acbes socioinstitucionais, tornam-se uma boa estratégia para interpelar
determinado publico e, a0 mesmo tempo, falar da empresa que as veicula, pois assim ela se
valoriza como emissora, e simultaneamente, adota uma atitude empresarial, voltada ao bem
da comunidade. Esses discursos pretendem que o publico tenha uma imagem favoravel da
empresa, para garantir o reconhecimento e a associa¢do da marca a temética de relevancia
social na comunidade local.

Como a televisdo comercial representa um espaco midiatico que empreende
estratégias de comunicacdo para garantir a sua sustentabilidade, configurando-se
simultaneamente como emissora que dispde de espaco para instituicdes se anunciarem, e
como empresa que precisa de visibilidade para se legitimar, € possivel formular a
problematica desta pesquisa, voltada ao exame de uma narrativa marcada pelo social e
pelo promocional, através dos seguintes questionamentos: Quais as estratégias presentes
nos discursos institucionais de cunho social? De que estratégias dispde a afiliada para

marcar espago junto ao publico para fortalecer a sua imagem, firmar sua identidade e
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consolidar sua marca? Articulam-se, no discurso da emissora, questdes sociais e
promocionais? Como é construido o discurso que articula questdes sociais e promocionais?
A apreciacdo do material de investigacdo sustenta a proposicdo de um género
televisual que compreende, em sentido amplo, todos aqueles espacos ocupados pela
emissora, no interior de sua programacdo para se (auto)promover, centrando-se
especificamente no social. Frente a multiplicidade de configuragdes, formatos e estratégias,
as emissoras de televisdo vém utilizando diferentes recursos para garantirem a fala de si e
de seus produtos. Nesse contexto, faz-se necessaria uma analise ndo s6 de alternativas
genéricas como de estratégias discursivas mais comumente empregadas em sua expressao.

Com essa configuracdo, a proposta deste estudo esta vinculada a linha de pesquisa
Midia e Estratégias Comunicacionais do Programa de P6s-Graduacdo em Comunicacdo da
Universidade Federal de Santa Maria, mais especificamente a area de linguagens
televisuais. Nessa direcdo, o estudo também se justifica pelo fato de haver docente com
experiéncia e producdo cientifica significativas na tematica escolhida e disposto a orientar
0 estudo e, ainda, pelo fato de a autora fazer parte do Grupo de Pesquisa em Comunicagao
Televisual CNPg/UFSM.

A escolha pela anélise dessas a¢des socioinstitucionais do Grupo RBS explica-se
pelo fato de a pesquisadora ter proximidade e afinidade com o tema e a empresa, em
virtude de um periodo destinado a colaboracdo de atividades empregaticias na emissora
que, j& naquela época, mesmo que remotamente, permitiram vislumbrar uma possivel
relevancia na aproximacéo entre o social e o promocional.

Em face do exposto, este estudo propde-se a trazer contribuigfes tanto para 0 meio
académico como para o profissional, unindo os polos tedrico e préatico. Sua efetivacéo,
aliando marketing e teoria semidtica, possibilita uma reflexdo estratégica, que busca
recuperar as politicas e as ac¢Oes sociais de uma empresa e relaciona-las ao discurso
veiculado pela emissora de televisdo, a fim de melhor compreender os recursos utilizados
nas aces, a atuacdo da marca no espago contemporaneo e as repercussdes no mercado.

Como objetivo geral, tem-se a intencdo de investigar o papel que desenvolve uma
emissora regional, afiliada de uma nacional, quando viabiliza, em suas producdes, a
articulacdo do social com o promocional. Os objetivos especificos voltados a produgédo
dessas acOes sdo: (1) compreender, dentro de uma organizagdo que desempenha o duplo
papel de emissora de televisdo e de empresa de comunicacdo, 0os movimentos de natureza

social desenvolvidos; (2) examinar por que a acao social sugerida pode trazer beneficios a
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empresa de comunicacdo; (3) explicitar as estratégias comunicativas e discursivas
empregadas pela emissora RBS TV em suas acfes socioinstitucionais; (4) reconhecer a
relacdo existente entre o social e o promocional no discurso da emissora; e (5) verificar,
através dessa relacdo promocional — social, que valores podem ser agregados a imagem, a
identidade e a marca da empresa.

Buscando contemplar os objetivos propostos, a metodologia esta fundamentada nos
estudos tedrico-metodoldgicos da semidtica europeia de Algirdas Greimas, para procurar
descrever e explicar o que as ac¢des socioinstitucionais da RBS TV dizem e como fazem
para dizer, ou seja, analisar discursivamente esses produtos socioinstitucionais,
considerados como textos, e seus possiveis alargamentos, considerados como textualidade.

Essa proposta tedrico-metodoldgica, centrada na semioética discursiva, significa a
construcdo de um percurso de investigacdo que vai de um patamar de abstracdo e
simplicidade até a concretude e complexidade das manifestacdes presentes no texto
televisual. Para isso, buscam-se fundamentos para este estudo nas pesquisas de Algirdas J.
Greimas (1998, 1989), Joseph Courtés (2008), Jacques Fontanille (2008); também nas
adaptacOes da semiologia a analise televisual feitas por Francois Jost (2010, 2007, 2004),
Patrick Charaudeau (2010, 2006); nas propostas de analise de imagem publicitaria de Jean
Marie Floch (1993), Andrea Semprini (1995), Ugo Volli (2003); e nos textos de Diana Luz
Pessoa de Barros (1999) e José Luiz Fiorin (2005). Compdem o quadro tedrico Elizabeth
Bastos Duarte (2010, 2004), com seu entendimento da gramatica televisiva e Maria Lilia
Dias de Castro (2009, 2007), com sua conceitua¢ao da promogéo em televiséo.

A estrutura desta dissertagdo esta dividida em quatro capitulos. O primeiro —
Presenca do social na Midia - trata da dimensdo social, com vistas a refletir sobre o
conceito de responsabilidade social e sua relacdo com as atividades empresariais. As acoes
desenvolvidas nesse plano incidem sobremaneira sobre as nog¢des de imagem, identidade e
marca de uma empresa, tema do segundo capitulo — Interface social/promocional na
televisdo brasileira. Para tanto, sdo discutidas questes sobre a midia televisual do pais e
as caracteristicas de um discurso voltado a articulacdo do social com o promocional. Isso
acarreta a discussdo em torno de uma gramatica propria da televisao, envolvendo as no¢oes
de género, subgéneros e formatos promocionais com énfase na ac¢éo socioinstitucional. O
terceiro capitulo — Fundamentos tedrico-metodoldgicos - constitui as bases tedrico-
metodoldgicas da pesquisa, envolvendo a apresentacdo conceitual da semiotica discursiva

greimasiana, os procedimentos metodologicos, a escolha do corpus e o corpo de
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definicdes. O quarto capitulo — Analise das a¢6es socioinstitucionais - apresenta a analise
do corpus, compreendendo o panorama sociocultural do grupo empresarial, a situacdo do
veiculo e seu envolvimento com as questdes sociais. Na sequéncia, sdo examinadas as
acOes socioinstitucionais, reconhecendo as estratégias comunicativas empregadas e, no

detalhamento de cada pec¢a, os movimentos discursivos predominantes.
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1 PRESENCA DO SOCIAL NA MIDIA

Na histéria da humanidade, as mudancas politicas, econémicas e sociais foram
principalmente decorrentes de guerras e revolugdes. Dos anos 60 para cd, as acgoes
pacificas, planejadas e voluntarias, através da troca de ideias, comegcaram a tomar espaco
nas organizagcbes com consequéncias, inclusive, no mercado. Preocupadas antes com
questdes referentes a desempenho econdmico, crescimento financeiro, cumprimento de leis
ou regulamentagGes governamentais, as empresas hoje comeg¢am a assumir outras
responsabilidades: sentem-se obrigadas a refletir sobre praticas ligadas aos ambientes,
interno e externo em que atuam, as condi¢cOes de vida da comunidade, a preservacao da
natureza, as demandas da sociedade, entre outras. Entender esse novo cenério e definir
dimens@es para responsabilidade social torna-se necessario como um primeiro passo para
compreender essa acdo que tem a dupla funcdo de valorizar o social e de conferir uma

posicdo diferenciada para a empresa que a veicula.

1.1 Primeiras manifestacdes

A preocupacdo com questdes sociais nos negdcios, embora muito discutida nos
tempos contemporaneos, ndo é algo recente. O tema tem despertado interesse e,
atualmente, ha um aumento no investimento do empresariado brasileiro para a area social.
Do ponto de vista das empresas, “o social emerge como um novo campo de oportunidade
onde elas poderdo obter mais competitividade atraves da agregacéo de valor social aos seus
negdcios” (MELO NETO; FROES, 1999, p. 7).

Para atender as demandas sociais, politicas e econdmicas, as empresas estdo
buscando valorizar a transparéncia nos negécios e as outras formas de relacionamento com
0s publicos. Dentro dessa busca, o exercicio social vem ganhando espaco na midia, porque
parece ser uma forma de as empresas, com essas iniciativas, atingirem os consumidores.
Por essa razdo, tém aparecido, com mais frequéncia, nos discursos empresariais, termos
como responsabilidade social, responsabilidade ambiental, filantropia, marketing social,

marketing verde, marketing de causa, empresa-cidadd e sustentabilidade. Embora essas
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nomenclaturas apresentem diferenca conceitual que nem sempre € realizada, todas reiteram
0 mesmo objetivo: tentar passar ao publico a imagem de uma empresa mais engajada em
causas (problemas) sociais e assim garantir retornos positivos a instituicao.

Além da profusdo desses termos em andncios publicitarios e nos proprios produtos
através de selos, comprovando a origem e a preocupacdo ambiental, o crescimento de
premiacdes as empresas socialmente responsaveis também tem contribuido para 0 aumento
dessa pratica.

Para dar tom de competitividade as empresas, a midia ainda aquece os bastidores da
tematica social, destacando aquelas que s&o modelos no assunto. E o caso do Guia Exame
de Sustentabilidade, uma publicacdo anual da Editora Abril, através da revista Exame, que
avalia as atitudes das empresas sob trés dimensdes da sustentabilidade: ambiental,
econdmico-financeira e social.

Em especial, neste ano de 2012, aconteceu no Rio de Janeiro, a Conferéncia das
Nacdes Unidas sobre Desenvolvimento Sustentavel, a Rio+20. Vinte anos apds a Cupula
da Terra, realizada no Rio em 1992, a Rio+20 foi uma oportunidade de refletir sobre o
futuro do mundo para os proximos vinte anos. Nesse evento, lideres mundiais, milhares de
participantes do setor privado, ONGs e outros grupos se reuniram para determinar como é
possivel reduzir a pobreza, incentivar a justica social e proteger o meio ambiente, em um
planeta que é cada vez mais agredido.

Entretanto, até chegar a esse panorama de maturidade social e deparar-se com essa
realidade, muitos foram os fatores que influenciaram a crescente discussdo do tema nos
negocios. Observam-se, sobretudo, mudancas no cendrio sociopolitico econdmico, nas
ltimas trés décadas, como a globalizacdo, a queda do modelo fordista/keynesiano de
trabalho, os avancos tecnoldgicos e digitais, as novas formas de gestdo, o desemprego, a
exclusdo social, os impactos a0 meio ambiente e as comunidades pelas fabricas, a
corrupcao do setor publico, e a interagdo cada vez maior por parte dos consumidores.

Movimentos centrados nas causas sociais tém a intencdo de contribuir para o
crescimento da cidadania e dos direitos civis. Scherer-Warren afirma que, com a
modernidade e a combinacdo de correntes ideoldgicas e politicas diferenciadas, essas

atitudes se intensificaram.

Do liberalismo vem a ideia dos direitos individuais, do “laissez-faire,
laissez-passer” e da consciéncia da liberdade como valor primordial para

18



a vida tanto individual quanto em sociedade. Da democracia vem a énfase
na igualdade de direitos politicos, de participagdo na escolha de
governantes e na vida politica de uma regido ou pais, em sintese, dela
ocorre o enfoque na cidadania politica. No socialismo, o principio
fundamental na construcéo cidadd encontra-se na conquista da igualdade
social e econdmica (SCHERER-WARREN, 1999, p. 59).

Os compromissos das empresas com o0 social vém perpassando a historia
econdmica, desde o aparecimento do capitalismo. Foi na “Era do Ouro”, correspondente
aos anos de 1950 a 1973, que houve a expansdo do comércio internacional e a
concentracdo de capital, um verdadeiro periodo de crescimento econdmico. Durante 0s
“Anos Dourados” do capitalismo, a area social também esteve fortalecida, apresentou
aumento nos salarios, nas ofertas de emprego e, consequentemente, incentivou a expansdo
do consumo.

Nessa época, ap6s a Segunda Guerra Mundial, os paises capitalistas desenvolvidos,
sobretudo os europeus, propuseram uma rede de prote¢do social aos seus cidaddos, com a
criacdo, entdo, do conceito de welfare state, ou estado de bem-estar social. Foi o periodo
de ascensdo politica daqueles partidos que defendiam um “socialismo democratico”, 0 que
representou o nascimento do atual formato da social-democracia.

O estado de bem-estar representa a prestacdo de assisténcia social: sdo servigos e
beneficios desempenhados pelo Estado que visam satisfazer as necessidades basicas dos
sujeitos, como saude, educacdo, habitacdo e renda (GIDDENS, 2012, p. 363).

Todavia, na década de 70, nos EUA, uma nova ordem foi estabelecida, tendo em
vista a saturacdo do numero de industrias, 0 aumento da concorréncia entre empresas, a
variacdo elevada de taxas de investimento e o préprio sistema do estado de bem-estar
social. Tudo isso levou a economia capitalista mundial ao excesso de mercadorias em
estoque, ocasionando o acrescimo nos precos e a reducao da producéo.

Até entdo, s6 existiam o Primeiro e o Segundo Setor. Quanto ao Primeiro, entende-
se 0 poder publico, responsavel por tratar das questBes vinculadas ao interesse dos
cidaddos de uma nacgdo, podendo ser denominado também de Estado e Governo na atual
sociedade. Por sua vez, o Segundo Setor € o poder privado, compreende as instituicdes
com fins lucrativos: sdo industrias, comércio e empresas de prestacdo de servicos, pautadas
pelo que se chama de mercado. Com tantas mudangas observadas na economia mundial, o
Primeiro Setor ndo conseguiu dar conta de suas responsabilidades com a dimensao social, e
0 Setor privado, sentindo as consequéncias das crises nos seus proprios negdcios, comegou

a se envolver com as questdes de interesse do coletivo, o que acarretou o aparecimento de
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um novo setor: o Terceiro, resultante da unido dos dois setores, que passou a atuar no
campo social.

Em outras palavras e de acordo com Melo Neto e Froes (2001), o estado do bem-
estar social tradicional entrou em decadéncia, ndo sendo mais capaz de suprir a populagao
com 0s servigos sociais basicos e, entdo, uma nova ordem social tomou corpo: o welfare
state moderno. Nela estd o Terceiro Setor, constituido com base nas relacGes entre Estado,
empresas e sociedade civil. A partir de entdo e em face desse cenario, o sentido de
cidadania passou a ter outra dimensdo, com a criacdo de ONGs (organiza¢bes néo
governamentais), com o trabalho de voluntariado e também com o aparecimento das
empresas-cidadds, que buscaram uma nova maneira de divulgar sua imagem, através de
acdes, focadas na melhoria do meio ambiente e da comunidade.

Segundo Scherer-Warren, a dimensdo do terceiro setor esta relacionada as
demandas por cidadania, democratizagao, direitos humanos e similares, mediante micro ou
macrotransformacdes, visando superar discriminacdes ou desigualdades, ou ainda, para
melhorar a qualidade de vida. E o estimulo para priorizar a¢fes sociais aconteceu em
funcdo de fatos histdricos com impactos sociais relevantes, como o “terremoto do México,
em 1985; a programacdo da Eco-92 para o Brasil; o processo de impeachment do
Presidente Collor” (SCHERER-WARREN, 1999, p. 51).

No Brasil, o terceiro setor superou a marca de um por cento do PIB, o que
representou um significativo potencial de crescimento. Essa expansdo, segundo Batan
(2004), deve-se as insistentes cobrancas do publico, voltadas para as denuncias de
comportamentos irresponsaveis, veiculados pela midia, e para a crescente demanda de
causas sociais a serem atendidas.

Conforme Arruda (2002), o fato que contribuiu para o crescimento da preocupacgéo
social no Brasil foi o desrespeito as leis e o descumprimento de regulamentacGes
governamentais, além das injusticas sociais e das questdes de corrup¢do. Em face disso, as
instituicdes comecaram a tentar reagdes, através da instalagdo de outros cddigos de ética
empresariais, que passaram a orientar as agdes de relacionamento com todos os publicos.

No tocante a conscientizacdo dos sujeitos consumidores, e de seus direitos, o
surgimento do Codigo de Defesa do Consumidor também teve um papel significativo,
embora exista ainda uma grande parcela excluida do consumo. A grande contribuicdo do

codigo foi transformar os sujeitos consumidores em cidadéos, preocupando-se com a busca

20



de produtos e servicos que contribuam para o bem-estar da populagdo, que tragam
melhoria a comunidade e que representem menor impacto ao meio ambiente.

Dentro desse panorama, restou as empresas 0 desafio de, ao lado da crescente
complexidade dos negdcios, dos avangos das tecnologias digitais e de producéo, investir no
social como forma de obter diferenciais competitivos.

N&o obstante, o emprego do termo “social nos negocios”, por determinadas
empresas, acaba, algumas vezes, sendo equivocado. Elas usufruem dessa acdo para
conseguir visibilidade, legitimidade e simpatia dos publicos, praticamente deixando de
lado a questdo social. Segundo Baldissera (2009), esse equivoco é notoério, quando

acontecem acdes caracterizadas como aquelas de sustentabilidade. Sdo empresas que agem

com o claro objetivo de conseguir visibilidade, fabricar imagem-conceito,
gerar capital simbdlico e/ou instituir-se como modelo a ser seguido, para,
por fim, conseguir mais lucro/votos e neutralizar possiveis
questionamentos sobre legitimidade de quem o faz (seja uma pessoa, um
grupo de pessoas, uma organizacdo ou uma instituicdo) (BALDISSERA,
p. 37, 2009).

Isso mostra 0 quédo delicada, para a gestdo de uma empresa, € a adocdo de qualquer
acdo social de carater responsavel. Ela deve efetivamente trazer resultados concretos a
sociedade, indo bem além da mera retorica. E preciso, de um lado, que a preocupaGio
social fique incorporada na viséo, na missao e nos valores da organizacao; e, de outro, que
ela seja posta em prética de forma consistente. SO assim ela fara sentido a sociedade, e a

empresa tera o reconhecimento que pretende.

1.2 DefinigOes de responsabilidade social empresarial

Os problemas sociais oferecem as organizagbes (governamentais, nao
governamentais, privadas) a oportunidade de poderem atuar de forma mais decisiva frente
a problemas que atingem a sociedade, o0 que resulta na preocupagdo mais direta com as
necessidades do coletivo. As empresas, antes apenas geradoras de empregos, abrem seu
leque de acdo e comegcam a assumir o compromisso com o desenvolvimento do pais,
através de investimentos na sociedade e nos processos de insercao.

A partir dos anos 60, tendo como ber¢co os Estados Unidos da Ameérica, 0

movimento de responsabilidade social empresarial comeca a ser impulsionado. Para

21



Alessio (2004, p. 62), o grande marco foi a conscientizacdo dos individuos sobre o
aumento dos problemas ambientais, a ascensdo do consumismo e a decadéncia de grandes
centros urbanos.

De acordo com Zagallo (2010), o livro Responsibilities of the Businessman de
Howard Bowen, de 1953, marca a proposta de que 0s aspectos sociais deviam estar
integrados a esfera dos negdcios. Em ambito nacional, Cappellin e Giffoni (2007) iniciam
as acOes de responsabilidade social por meio de duas entidades surgidas em S&o Paulo: a
Associacdo dos Dirigentes Cristdos de Empresas do Brasil (ADCE), em 1961; e a
Fundacéo Instituto de Desenvolvimento Empresarial e Social (Fides), em 1986. A partir
dos anos 80, outras organizacdes ganham visibilidade, em especial, Camara Americana de
Comércio de S&o Paulo - Prémio Eco (1982); e Pensamento Nacional das Bases
Empresariais (1987).

O impulso efetivo do movimento de responsabilidade social no pais acontece apés a
Nova Constituicdo de 1988, que estimula o surgimento de uma série de instituicdes
voltadas a pratica do social, como o GIFE — Grupo de Institutos e Funda¢des Empresariais
(1988); Fundacdo Abring pelos Direitos da Crianca e do Adolescente (1990); Associacao
Brasileira de Empresérios pela Cidadania (1994); e Instituto Ethos de Empresas e
Responsabilidade Social (1998). A partir de entdo, 0 assunto passa a ser pauta na agenda
do setor privado.

Segundo o Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidade Social® (2011), a
sociedade europeia passa a cobrar maior responsabilidade social das empresas nos anos
1970. Em 1977, foi criada, na Franga, uma lei que obriga empresas com mais de 300
funcionérios a divulgar, em balangos sociais, suas acdes. No Brasil, houve uma tentativa
sem sucesso com o modelo de balanco social?, proposto na década de 1980, pela Fides. O
tema comecou a sensibilizar algumas empresas no inicio dos anos 1990 e foi ganhando
forte impulso ao longo do tempo, pela acdo de entidades ndo-governamentais e de
institutos de pesquisa e pelo engajamento da iniciativa privada, nas mais recentes politicas

sociais do governo.

1 O Instituto Ethos é uma organizacdo sem fins lucrativos, caracterizada como Oscip (organizacdo da
sociedade civil de interesse puablico). Atua desde 1998 como um polo de organizacdo de conhecimento, troca
de experiéncias e desenvolvimento de ferramentas para auxiliar as empresas a analisar suas praticas de gestao
e aprofundar seu compromisso com a responsabilidade social e o desenvolvimento sustentavel. E também
referéncia internacional nesses assuntos, desenvolvendo projetos em parceria com diversas entidades no
mundo todo.

2 Mecanismo utilizado pelas empresas para tornarem publicas as suas intencdes e compromissos, visando &
transparéncia de suas agfes no exercicio da responsabilidade social.
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Hoje em dia, as organizacOes de maneira geral tém sido convidadas a participar de
novos exercicios na construcdo da cidadania, até porque o Estado é insuficiente nas
solugdes de problemas sociais emergentes. Sinaliza-se, assim, o avancgo dessas iniciativas
nas Ultimas décadas, tanto no setor privado, quanto na esfera publica.

A acdo de cunho social tem a pretensdo de legitimar o trabalho desenvolvido por
empresas, ao buscar atender as demandas ndo s6 do consumidor, como também da
sociedade, visando, além da lucratividade financeira, proporcionar melhores condi¢des de
vida aos individuos. Uma perspectiva integrada de gestdo no relacionamento das empresas
diz respeito ao envolvimento de comunidade, clientes, fornecedores, colaboradores,
acionistas, governo e sociedade. Govatto (2007) ressalta que “as chances de uma empresa
ser bem sucedida aumentam a medida que ela prioriza a atuacao socialmente responsavel e
gera seus negécios considerando o0s interesses de seus diversos publicos de
relacionamento” (GOVATTO, 2007, p. 30).

Mesmo que as empresas ndo obtenham, por essas acdes, um retorno mensuravel em
termos cartesianos, esse olhar para o comprometimento social significa a ocupacdo de
espacos diferenciados, frente ao publico e a concorréncia, no ambito do mercado. Entre
essas acles, destaca-se, como instrumento de gestdo, a responsabilidade social
empresarial que passou a ser tema comum em areas como administragdo, publicidade e
propaganda, relagcdes publicas e, até, os meios de comunicacdo, que logo se preocuparam
em definir o &mbito de acdo dessa nova técnica.

O termo responsabilidade social passou a ser adotado por inimeras empresas
brasileiras, ao longo dos ultimos trinta anos. Essa incorporacdo deu-se estrategicamente,
quando os proprios empresarios perceberam que a priorizagdo aos problemas de interesse
da sociedade poderia servir de importante forma de valorizagdo do proprio negocio. Assim
eles viram, nessas acdes, maneiras de aumentar a produtividade do trabalho, fidelizar o
publico consumidor e reforcar a imagem empresarial, sem perder, naturalmente, a
ampliacéo dos lucros.

Nessa medida, a responsabilidade social esta no centro das discussdes que
envolvem questdes econdmicas e atitudes socialmente responsaveis. Nas diferentes
plataformas midiaticas, impressas, televisivas, sonoras e digitais, essa responsabilidade
social é tratada com frequéncia, vinculada a inimeras temaéticas: drogadicdo, educacéo,

salde, cultura, meio ambiente, trabalho, transito, reciclagem, sustentabilidade, entre outras.
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Antes de tudo, € preciso esclarecer alguns conceitos importantes, a fim de efetuar
uma analise fundamentada sobre o assunto em questdo. O &mbito social em que as a¢Oes de
gestdo sdo tomadas é dindmico e complexo, o que acarreta a ampliagdo do ambito da
responsabilidade social, desde obrigacdo das empresas ou pratica social, até
comportamento ético e acdo positivamente engajada.

O Instituto Ethos (2011) entende a responsabilidade social empresarial como uma
forma de gestdo definida pela relagdo ética e transparente da empresa com todos 0s
publicos com os quais ela se relaciona, e, também, pelo estabelecimento de metas
empresariais que impulsionem o desenvolvimento sustentavel da sociedade, com vistas a
preservacao de recursos ambientais e culturais para as gerag6es futuras, sempre respeitando
a diversidade e reduzindo as desigualdades sociais.

Segundo Toldo (2002), responsabilidade social € uma forma estratégica de orientar
as acoes das empresas, em combinagdo com as necessidades sociais, com 0 objetivo de
garantir lucro, satisfacdo dos clientes e bem-estar da sociedade.

Melo Neto e Froes (2001) vao além: definem o termo como uma acao
transformadora, um estagio a frente no exercicio da cidadania corporativa, pois busca
estimular o desenvolvimento do cidaddo e favorecer a cidadania, tanto individual quanto
coletiva. O conceito faz referéncia a consciéncia social e ao dever civico, e essas ideias,
extensivas a todos que participam da vida em sociedade, exigem mobilizacdo e
gerenciamento por parte das empresas.

Ainda de acordo com os autores, existem dois focos diferentes no exercicio da
responsabilidade social: os projetos sociais e as agdes comunitarias. O primeiro diz
respeito aos empreendimentos voltados para a busca de solugdes de problemas sociais que
afligem uma comunidade. O segundo é referente a participacdo da empresa, por meio de
doacdes, apoio e trabalho voluntario, em programas ou campanhas sociais.

Em uma perspectiva semelhante, Ashley (2002) entende que a responsabilidade
social € o compromisso que uma organizacdo deve ter, através de atos e atitudes que
contribuam para modificacGes positivas a coletividade. Esse compromisso representa, para
as empresas, a intencdo de facilitar o desenvolvimento sustentavel, de garantir beneficios a
comunidade e de alcancar um reconhecimento do publico. Assim, ao lado das crescentes
disparidades e desigualdades existentes na sociedade, além dos surpreendentes e continuos

avancos tecnologicos informacionais, a responsabilidade social empresarial constitui um
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dispositivo importante ao empresariado, para repensar acGes e conseguir posicdo
diferenciada na comunidade onde atua.

Esse compromisso ético e responsavel, nos negocios e nas agoes, também deve ser
estendido a comunicacdo publicitaria, sendo essa um instrumento de divulgacdo de
informacbes e de producdo de sentidos. Cabe ressaltar o fato de haver um Codigo
Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria (CONAR), que tenta formular diretrizes
para a postura de agéncias e anunciantes, no que se refere as publicidades.

O conceito de responsabilidade social, como mostrado, compreende varias
dimensdes, paradigmas e abordagens que estdo intrinsecamente ligadas a atuacdo das
empresas. O termo evoluiu, partindo da nocao de filantropia e assistencialismo, para ser
aceito como estratégia de gestdo para muitos empreendimentos (INSTITUTO ETHOS,
2011). Neste estudo, o termo responsabilidade social pode ser entendido como uma
intencdo transformadora por parte das organizacGes, envolvendo projetos sociais e agdes
comunitarias, com a finalidade de trazer modificacdes positivas a coletividade (MELO
NETO; FROES, 2001). Séo acGes que contribuem para a melhoria da qualidade de vida
dos sujeitos e acarretam impactos positivos aos objetivos, as estratégias e ao proprio
significado da empresa (TOLDO, 2002). Nessa medida, as acOes de RSE tém repercusséo
direta com a identidade, imagem e marca da organizacao.

E hoje, como se sabe, para que uma empresa receba o selo de socialmente
responsavel, é preciso que ela ndo apenas colabore com o desenvolvimento regional ou
preserve 0 meio ambiente, mas também garanta a satisfacdo de seus clientes e
colaboradores. Por tudo isso, tem-se notado, na dinamica das empresas, uma tentativa de
articulacdo de politicas de acéo voltadas a sociedade, ao lado da sempre presente meta de
geracdo de lucro.

Jornais, revistas, programas de televisdo e radios, livros, sites, blogs, microblogs,
eventos, redes sociais digitais abrem espaco para divulgar as empresas que imprimem, em
sua marca, 0 carater socialmente responsavel. E serd que ha, nesse mesmo espago,
oportunidades para refletir, debater e discutir a pratica do movimento? Quais as formas
que ele assume na midia? Até que ponto as atividades exercidas pelas empresas
contribuem com a comunidade? Sera que a responsabilidade social vai além dos discursos
da empresa? A busca de respostas para esses questionamentos motivou a discussao dos

proximos capitulos.
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1.3 Ac0es de responsabilidade social empresarial

Como se buscou demonstrar, as empresas estdo-se voltando, cada vez mais, ao
desenvolvimento sustentavel, & melhora da qualidade de vida da comunidade e a
preservacao ambiental. Quando postas na midia, essas a¢es buscam conferir uma imagem
favoravel da empresa e a consequente consolidacéo da marca.

O sucesso de uma acdo desenvolvida por uma empresa, com o fim social, pode ser
medido antes mesmo do impacto que provoca nas politicas publicas, pela “capacidade de
mobilizar a sociedade na aprovagdo da causa defendida ou na participacdo efetiva que
possibilita ao cidadao” (AUGUSTO, 2004, p. 45).

Desse modo, as organizagdes estdo-se envolvendo em questdes sociais para
divulgar comportamentos e atitudes tomados como socialmente corretos. A tentativa da
empresa é levar o publico a uma reflexdo consciente sobre o assunto abordado no produto
midiatico. As empresas estdo incorporando as questdes sociais até em seus discursos
publicitarios: ¢ o caso do banco, aconselhando o consumo consciente; a cervejaria,
recomendando beber com moderagéo; e, até mesmo, os medicamentos, alertando para o
uso abusivo sem consulta medica.

Outra estratégia que tem mostrado resultados positivos é a exposicdo de
personalidades (artistas, misicos, esportistas, jornalistas), aliada & tematica social. E o fato
bastante atual da apresentadora Xuxa, a Rainha dos Baixinhos, que, apds uma entrevista
reveladora em programa de entrevista, em rede nacional, foi convidada para ser a porta-voz
da Campanha de Enfrentamento a Exploracdo Sexual de Criancas e Adolescentes. Em seu
depoimento ao programa Fantastico, da Rede Globo, exibido em 20 de maio de 2012,

Xuxa manifesta que foi vitima de abuso sexual até a adolescéncia.

Na minha infancia até a minha adolescéncia, até os meus 13 anos de idade
foi a Gltima vez. Pelo fato de eu ser muito grande, chamar a atencdo, eu
fui abusada, entdo eu sei 0 que é. Eu sei 0 que uma crianga sente. A gente
sente vergonha, a gente ndo quer falar sobre isso. A gente acha que a
gente é culpada. Eu sempre achei que eu estava fazendo alguma coisa: ou
era minha roupa ou era o que eu fazia que chamava a atencéo, porque nédo
foi uma pessoa, foram algumas pessoas que fizeram isso. E em situagdes
diferentes, em momentos diferentes da minha vida. Entdo ao invés de eu
falar para as pessoas, eu tinha vergonha, me calava, me sentia mal, me
sentia suja, me sentia errada. E se eu ndo tivesse uma mée, se eu ndo
tivesse 0 amor da minha mée, eu teria ido embora, porque o medo de vocé
ter aquelas sensagBes de novo, passar por tudo isso, € muito grande. S6
que eu ndo falei pra minha mae, eu ndo tinha essa coragem de falar com
ela. E a maioria das criancas, dos adolescentes, passa por isso (XUXA,
2012).
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O testemunho da apresentadora infantil, em horario nobre, aléem de render frutos
positivos a campanha, ao encorajar outros tantos que passam pela mesma situacao, trouxe a
tona um problema grave que precisa ser debatido. A iniciativa que conta com depoimentos
de vitimas famosas deu tdo certo, que, em apenas dois dias de veiculacdo, o Disque
Direitos Humanos, Disque 100, recebeu 285.051 mil ligagGes, representando um aumento
de 30% em denuncias.

Outra campanha que teve grande repercussao na tela foi “Ser Diferente ¢ Normal”,
langada pelo Instituto Meta Social, que traz a atriz Paula Werneck, portadora de Sindrome
de Down, tocando bateria e mostrando que leva uma vida social comum. O principal
objetivo era explicitar que, assim como qualquer pessoa, 0s portadores da sindrome tém
potencialidades e limitacdes e, por isso mesmo, possuem 0 mesmo valor humano e
merecem ser tratados com respeito e dignidade. A intengdo do Instituto traz

esclarecimentos a comunidade sobre a sindrome.

Fig 1: Frame da peca Menina Diferente
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Fonte: Youtube.com

De acordo com Volli, esse tipo de acdo serve para qualificar a empresa que propoe
e divulga a causa, e acaba adquirindo “conotagdo moral por se ocupar de certo problema,
ou exaltar seu mérito, exibindo uma ac¢ao missionaria em dado campo social” (VOLLI,
2003, p. 148). Além disso, também legitima a propria empresa de comunicacgdo, que se
torna, por sua vez, uma espécie de porta-voz daquela questdo de interesse da sociedade.

A exploracdo de temas sociais, que afligem o cotidiano de todos (violéncia nas
ruas, expansao e controle da dengue, deficiéncia no ensino, prevencdo de doencas, entre

outras) também pode ser observada no interior dos programas televisivos. Sado 0s
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conhecidos merchandisings sociais que aparecem nas tramas de telenovelas, ou em
reportagens em serie, na programacao de jornalismo e de entretenimento.

Tanto o jornalismo da Rede Globo, quanto o da sua afiliada gaucha, RBS TV,
valem-se do mesmo recurso para discutir, no ar, assuntos de interesse social sob diferentes
angulos e pontos de vista. Foi o0 caso das matérias sobre o meio ambiente veiculadas na
RBS, durante uma semana, quando a emissora local analisou a sustentabilidade em varias
regides do estado. Do mesmo modo, o programa da rede mée abriu espaco para debater
questBes referentes a energia no Brasil. Revelaram-se, entdo, as novissimas fontes de
producdo que estdo mudando paisagens no pais e tornando-se alternativa econémica na
geracdo de eletricidade. Ambas as séries de reportagens foram exibidas de 04 a 09 de junho
deste ano, quando trouxeram novas dimensdes de conhecimento e buscaram uma forma
diferenciada de conscientizagdo do publico.

Em programas de entrevista, também ha espacos para mostrar a realidade das
comunidades. O Programa Fantastico, da mesma emissora, exibiu em 19 de marco de
2006, um documentario emblematico, produzido por Mv Bill e Celso Athaide, “Falcéo -
Meninos do Trafico”. O video com duragdo de 58 minutos (metade da duracdo do
programa) retratava o cotidiano de 16 jovens operarios do crime, marcado por cenas da
intimidade de criancas com metralhadoras, granadas, maconha e cocaina. Foram trés
blocos, separados apenas por intervalos e, ndo, por outras reportagens. O programa
dominical jamais dedicara tanto espago a uma producdo independente e de repercussdo
social (FANTASTICO, 2012).

E comum até que o tema explorado saia da midia, repercuta no meio social,
incentive o debate e atinja instituices publicas. Foi 0 que aconteceu com a novela
América, divulgada pela mesma emissora, em 2005, que trazia, no seu tema, 0 universo
dos deficientes visuais, com o0s personagens Jatoba (Marcos Frota) e Flor (Bruna
Marquezine). A inser¢do da temética social na trama rendeu, a autora Gloria Perez e aos
atores, homenagem na Camara Municipal do Rio, “pela atua¢do em prol da cidadania de
pessoas portadoras de dificuldades”, e na Assembleia Legislativa do Rio de Janeiro, “pela
abordagem dos problemas enfrentados pelos deficientes visuais” (CASTRO, 2003, p. 09).

Melo Neto e Froes entendem que a empresa, ao realizar essas acgdes, “ganha
produtividade, credibilidade, respeito, visibilidade e, sobretudo, vendas maiores.” (MELO
NETO; FROES, 2001, p. 74). Quando associa as acdes sociais a problemas emergentes e

prioritarios e a segmentos em situacdes de risco e caréncia, ela busca capitalizar o “lucro
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social”. E ao divulgar na midia, essas agdes podem gerar, aos consumidores, confianca na

empresa promotora.
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2 INTERFACE SOCIAL / PROMOCIONAL NA TELEVISAO
BRASILEIRA

A proposta do capitulo é discutir a inter-relacdo existente entre o social e o
promocional. Para tanto, trata do duplo papel da televisdo brasileira, como empresa de
atuacdo no mercado e como emissora de comunicacgdo, no fortalecimento da imagem, na
construcdo da identidade e na consolidacdo da marca. Na sequéncia, discute os conceitos
de género, subgénero e formato, destacando subgéneros mais importantes de carater social,
merchandising social, acdo socioeducativa, a¢do socioinstitucional, quadro e programa (de
tematica social), e a repercussdo que a questdo social gera no produtor. Isso garante a
articulacdo do social com o promocional, pois demonstra que o0 envolvimento de uma
emissora com uma causa decorre ndo sé dos interesses da sociedade e das necessidades do
publico, mas, sobretudo, da intencdo da empresa de consolidar sua marca, de garantir
sustentabilidade ao negocio e de alcancar indices de lucratividade que lhe permitam a

posicao de lideranca no mercado televisual.

2.1 Imagem, identidade e marca

O planejamento e a execucdo de alguma acgdo social propdem-se a conferir as
empresas, de maneira geral, um posicionamento diferenciado em relagdo as demais. Em se
tratando de empresa de comunicagdo, a intencdo com a veiculacdo dessas agdes ¢ melhorar
a audiéncia, valorizar o espaco e, com isso, ganhar maior aceitacdo: pelos telespectadores,
que se sentem orgulhosos de consumir produtos de uma empresa que Se mostra
compromissada com a sociedade; pelos anunciantes, que se tornam incentivados a comprar
espacos de uma empresa responsavel; pelos funcionarios e fornecedores, que se sentem
motivados a trabalhar como parceiros de uma empresa que investe no social.

O mais significativo na acdo de responsabilidade social empresarial € o

estabelecimento da imagem, pois ela tem a ver com o imaginario das pessoas, com as
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percepcOes e associagdes que tém como base um referente, com uma visdo intangivel,
abstrata e subjetiva de determinada realidade. Da ordem dos pensamentos, a imagem
refere-se a forma de manifestacéo de identidade.

Por identidade, entende-se o conjunto de tragos distintivos, com a fungdo de
caracterizar e propor o reconhecimento de pessoas, grupos, produtos, servigos ou
organizacges, que se manifestam por um processo de projecdo ou introjecdo. Esses tracos
sdo definidos por escolhas do sujeito enunciador, ainda na instancia de producéo, de modo
que o consumidor com elas se identifique.

O termo imagem, assim como o de identidade faz parte do repertério do mundo
corporativo. Sendo assim, a construgdo da imagem supde um processo de decodificacdo e
interacdo interpretativa por parte dos consumidores que projetam e/ou introjetam um
conjunto de sinais por ela transmitido. E, como em todo o processo de decodificagdo, o
consumidor contribui decisivamente para o resultado final. Esse movimento tem como
escopo a agregacdo de valores e conceitos a serem associados a um determinado produto,
COMO uma marca.

Como afirma Semprini:

La marca es um motor semidtico, su combustible estd integrado por
elementos tan dispares como nombres, colores, sonidos, conceptos,
objetos, suefios, deseos, etc.; el resultado (si se ha funcionar el motor
adecuadamente) es um mundo ordenado, estructurado, interpretable y, em
cierto sentido, atractivo (SEMPRINI, 1995, p. 47).

Para o0 autor, marca é uma instancia semidtica que atribui sentidos de forma
ordenada a partir de construcdes discursivas, embasadas nas escolhas e acOes realizadas
por um enunciador (produtor) e dirigidas a enunciatarios (receptores). Isso acaba
acarretando um resultado sempre provisério, que envolve producdo, recep¢do e contexto
geral, por ser ela uma entidade viva em continua evolugéo.

Na realidade, marca ¢ uma forma de manifestacdo estratégica da identidade e da
imagem projetada, fornecendo os principais meios para diferenciar uma empresa das
concorrentes. Vista assim, uma marca possui valor a medida que 0s sujeitos se
familiarizam com ela e fazem associagdes positivas, fortes e Unicas. Na perspectiva do
consumidor, marcas respeitadas oferecem a garantia de um desempenho consistente da
empresa e fornecem os beneficios, como status ou prestigio.

Segundo Volli, a marca representa um passo importante de “simbolizacdo do

mundo”, ela é
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[...] Um dispositivo de sentido que transforma os objectos em algo
diferente e mais rico do que o sdo enquanto puras mercadorias. Ao seu
carater mercadoldgico, a marca acrescenta um passado, contexto de
outros produtos, possibilidades de utilizagcdo, um posicionamento social,
esperancas: em suma, uma histéria, uma narrativa (VOLII, 2003, p. 124-
125).

Marca €, portanto, a representacdo simbolica, condensada e sintética da imagem
projetada por determinada pessoa, produto, servico, que remete a identidade da
organizagdo. Como as promessas de qualidade, credibilidade e valor agregado estdo
presentes, racional e emocionalmente, na vida dos sujeitos, assim as marcas devem
prometer apenas aquilo que irdo cumprir, do contrario ocasionam descrédito, desprestigio e
ceticismo perante seus consumidores, colocando em risco sua imagem. Nessa perspectiva,

Govatto percebe que,

Marcas que tentam se firmar baseando-se em mentiras ou desrespeito aos
interesses sociais podem enfraquecer-se e tornar-se invariavelmente
assunto e alvo de criticas de uma sociedade cada vez mais exigente e
consciente de seus direitos. Marcas, portanto, podem ser a sintese de
varios elementos, tendo como base valores e percepces, elementos cujo
carater é emocional (GOVATTO, 2007, p. 128).

Para Zozzoli, o valor de uma marca depende, além da esséncia dos conceitos e
relacionamentos, da maneira como esses sdo veiculados. Dessa forma, “ter uma marca
forte e reconhecida como de alto valor pelos clientes é fator determinante no mercado
contemporaneo, pois a marca passa a ter significacdo quando o publico inicia sua
percepcao” (ZOZZOLI, 2010, p. 13).

Em meio a concorréncia acirrada de produtos e servi¢os, principalmente daqueles
que possuem poucas caracteristicas diferenciais, um atributo que pode fazer a diferenca e
auxiliar o publico a realizar escolhas é uma positiva imagem da organizacdo. Essa
ferramenta comunicacional pode ser atribuida as acdes que a instituicdo desenvolve na
comunidade onde atua e, consequentemente, na representacdo que adquire frente aos
publicos.

Deste modo, o social assume um papel cada vez mais importante no
comportamento das organizagdes: tenta evidenciar ao publico consumidor em geral o
guanto uma empresa estd comprometida e atuante nos campos sociais. Ao tentar ocupar
essa posicdo na sociedade, a empresa também fortalece a marca, criando condigdes
positivas para manter seu empreendimento, garantido pela audiéncia e pelos investimentos

necessarios.
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Para Kotler e Roberto uma acdo social “é um esforgo organizado, feito por um
grupo (o agente de mudancga), visando convencer terceiros (os adotantes escolhidos como
alvo) a aceitar, modificar ou abandonar certas ideias, atitudes, praticas e comportamentos”
(KOTLER; ROBERTO, 1992, p. 6). Nessa perspectiva, aqueles que desenvolvem agdes
sociais tentam ndo apenas conseguir beneficio econdmico para empresa e ganho social para
a comunidade, como ver sua identidade consolidada, sua imagem reforcada e sua marca
consagrada, o que torna o campo social fecundo para o desenvolvimento desse tipo de
atitude na comunicacéo.

As vezes, torna-se dificil mensurar os resultados das agfes sociais, em termos de
beneficio para a empresa, ou mesmo de percentual por parte da audiéncia. Por isso é
importante trazer os dados de uma pesquisa realizada, por iniciativa dos institutos Akatu e
Ethos, em julho de 2010, com 1.100 pessoas, para verificar a percep¢do do consumidor
brasileiro sobre o tema: 37% dos pesquisados sdo “indiferentes” ao consumo consciente,
enquanto 35% podem ser considerados “iniciantes”, 23% "engajados" e 5%
"conscientes". Ainda sobre 0s consumidores, a grande maioria desses (quase nove em cada
10) acredita que as empresas devem desenvolver acfes além daquelas que estdo
estabelecidas na legislacdo, e 63% concordam que o governo deve obrigar as empresas a
tornar a sociedade um lugar melhor para todos (AKATU; ETHOS, 2010).

Mesmo defasada em dois anos, a pesquisa revela que o publico ainda ndo esta
suficientemente conscientizado com essas iniciativas no dia-a-dia. Isso ndo impede que as
empresas compreendam a responsabilidade social como compromisso e obrigacdo de cada
instituicdo e ndo se cansem de criar a¢des que mobilizem o puablico. Até porque, aos
poucos, a sociedade parece tornar-se mais exigente e ciente de seus direitos, a0 menos
éticos e/ou morais.

Assim, na disputa com o concorrente, 0 empenho de uma empresa de comunicagéo
é qualificar sua programacéo e seu espago para que os indices de audiéncia aumentem e o
anunciante externo nela encontre o local ideal para exibicdo e divulgacédo de produtos. Na
consolidacdo do papel comunicativo, é importante que a emissora se volte para questfes de
interesse da sociedade e que, a0 mesmo tempo, associe esse fazer a propria empresa,
explicitando a fala de si mesma.

Sensibilizar a sociedade para as causas sociais, através de acGes divulgadas na
midia, € algo que esta se tornando comum atualmente. Campanhas com temas de interesse

coletivo, como reciclagem de lixo, preservacdo dos recursos ndo-renovaveis, respeito aos
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portadores de necessidades especiais e & terceira idade, inclusdo da crianca na escola,
voluntariado e doacdo de oOrgdos tém sido amplamente divulgadas nos meios de
comunicacdo, evidenciando o compromisso de certas organizacGes para com toda a
sociedade.

Considerando que o Estado sozinho ndo é capaz de suprir as necessidades dos
cidadaos, as empresas, em conjunto, costumam mobilizar temas sociais, dentro do
chamado Terceiro Setor. Essas acdes especificas buscam colaborar no processo de
reconstrucéo social, de recuperagdo da cidadania, sem deixar de fortalecer a empresa que
se dedica a esses temas. Atualmente, além de terem papel preponderante no debate de
ideias e na formacdo de opinido publica, as empresas de comunicacdo também estdo
atentas as tendéncias e perspectivas do mundo contemporaneo, tém necessidade de
desenvolver acdes que traduzam o interesse do consumidor (leitor, telespectador, ouvinte,
internauta), a fim de que possam configurar a identidade, fortalecer a imagem e valorizar a

prépria marca.

2.2 Natureza da televisao brasileira

No Brasil, diferente de outros paises onde ha predominio de tevés estatais e
publicas, a televisdo nasce privada e, como tal, é regulamentada pelas leis do mercado.
Nessa medida, pauta-se por uma l6gica econémica, enfrentando acirrada concorréncia com
os demais veiculos e midias, e tudo para manter ou aumentar a audiéncia. Essa condigdo
comercial faz com que as emissoras de televisdo ndo sé vendam espacos para 0S
anunciantes externos exibirem produtos, como busquem viabilizar o proprio negocio e
valer-se de préaticas publicitarias para qualificar a programacéo.

Essa duplicidade de papéis de disputar a audiéncia com 0s concorrentes e, ao
mesmo tempo, de lutar para ser reconhecida como empresa de comunicagédo orienta toda
politica de acdo da televisdo brasileira.

Hoje, nesse periodo conhecido de pos-televisdo, hipertelevisdo ou metatelevisao,
apontado por Duarte (2004, p. 77-78), aliado a chegada da tevé digital, da insercdo da
televisdo nos aparelhos celulares e computadores com acesso a internet, estdo sendo
exigidos novos e constantes desafios as emissoras. Até porque, ndo se pode esquecer, no

Brasil, a TV reina absoluta. Segundo dados divulgados no Boletim de Informacéo para
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Publicitarios - BIP (GLOBO, 2011), dos 58,5 milhdes de domicilios do Brasil, 55,4
milhdes tém ao menos um aparelho televisor. O indice de posse de televisores atualmente
é de 94,7%, referente a 1,9 aparelhos de TV em cada lar brasileiro, ou seja, a TV aberta
atinge 190 milhdes de pessoas. A TV é a midia de maior alcance de publico, tornou-se uma
hibridizacdo de mobilia e eletrodoméstico nos lares brasileiros e funciona também como
agenda coletiva. Talvez por isso, a “televisdo € a principal fonte de lazer e entretenimento
do brasileiro. E barata, permanente, segura e extremamente rica em conteudo” (FREITAS,
2007, p. 15).

Os televisores estdo em todos os ambientes da casa, situam-se em lugares
privilegiados na sala, no quarto e também na cozinha, fazem companhia aos solitarios, dao
som aos lares, sdo as queridas das donas de casa, e geralmente estdo presentes nas horas de
refei¢cBes. Inumeros horérios televisivos de maior audiéncia sdo capazes de alterar, de tal
modo, a rotina das pessoas, que os telespectadores se organizam para ndo perderem seus
programas favoritos. O futebol de quarta-feira a noite com 0s amigos torna-se evento;
assim como a sessdo da tarde com a turma da escola; a receita da sobremesa da
apresentadora Ana Maria Braga, acompanhada pelas vizinhas; e a reunido de amigos para
assistir ao final do reality show BBB (Big Brother Brasil). Esses sdo exemplos rotineiros
gue mostram o funcionamento do dispositivo televisual, no momento em que servem de
base de organizacdo das relagfes sociais e de uma série de atividades, as quais envolvem
tempo, informacéo, lazer e, até mesmo, comercio.

Dentro desse panorama, a televisdo tem incentivado uma relagdo quase de
intimidade com o telespectador, instalada através de olhares e falas subjetivas na tela,
através da exploracdo de temas de interesse do publico, através da escuta permanente da
audiéncia, configurando o trago proprio da linguagem televisual. De acordo com Sarlo “a
televisdo reconhece seu publico, entre outras coisas, porque necessita desse
reconhecimento para que seu publico seja, efetivamente, seu” (SARLO, 1997, p. 79).

Sendo assim, a televisdo sugere aos telespectadores modos e comportamentos de
vida, tanto de forma direta como indireta, lanca habitos, modas e estilos, propGe jargdes,
cria produtos e faz remakes. Ela permite a milhares de sujeitos conhecerem as mais
diversas realidades e proporciona experiéncias distintas, sempre atuando nos limites da
autenticidade e do ludico.

Em sintese, a televisdo brasileira tem priorizado, entre suas acGes, a valorizacéo

social, como um diferencial de acdo e de identidade da propria emissora. Essa fala de
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carater social, na realidade, concentra duas inten¢fes: 0 chamamento ao tema de interesse
social e a tentativa da empresa de ser reconhecida pela acdo. A ideia primordial é, de um
lado, criar uma situacdo, em que aquela causa seja tratada como prioridade, ensinando e
orientando o publico ao desmistificar o assunto; e, de outro, garantir com essa agdo que a
empresa mostre que tem compromissos com a sociedade, o que pode garantir novos
investimentos e lucratividade.

Assim, pode-se afirmar que a midia televisual, ao lado das importantes funcdes
desempenhadas, entreter, educar e informar, traz ainda uma outra que, verdadeiramente,
perpassa as demais, a de promover. A funcdo promocional, além de divulgar e tornar
publico, também projeta e confere prestigio a tudo que é veiculado na tela, seja a
programacdo em seu todo, a acdo social, o servico prestado, a pessoa representada.
Pensando em todas as fungdes da televisdo, entende-se que a de promover, além de
favorecer o sujeito da producdo, também favorece a satisfacdo do receptor. Basta estar na

tela para adquirir prestigio. Talvez, por isso, o entendimento de promocao seja tdo amplo,

Vai além do simples interesse de venda, pois envolve tudo aquilo que a
televisdo representa para o cidaddo comum: desde apresentacdo da grade,
divulgacdo de produtos, acdes de interesse da comunidade, até
movimentos que redundem em beneficio as pessoas e a empresa
(CASTRO, 2010, p.2).

De acordo com Castro, o termo promocdo, derivado do latim promovere, significa
engrandecer, divulgar, explicitar, impelir a frente: o seu uso refere-se a publicizacéo (acdo
de propagar qualquer produto, marca, valor, servico ou pessoa para o estabelecimento de
relacBes de troca) e/ou projecao (lancar algo a frente tornando conhecido e respeitado), de
produtos, ideias, servicos, marcas e valores. De forma ampla, visando a “um
relacionamento mutuamente lucrativo e satisfatorio” (CASTRO, 2009, p. 2), esse
movimento de tornar publico estda tdo marcado na televisdo que ocupa intervalos
comerciais, insere-se nos programas, passando inclusive pelas iniciativas da empresa.

Sendo assim, a promocionalidade ultrapassa o espago destinado as publicidades e
busca novos mecanismos expressivos para cativar e impactar o publico, desde as trocas
comunicativas até as mudancas socioculturais. Vai além da peca publicitaria, limitada ao
espaco e tempo de duragdo, atingindo instancias diversas, de ordem econdmica,
mercadoldgica, social e comercial.

O carater promocional ultrapassa a propria programacdo televisual, conferindo-lhe

um novo carater e contagiando toda a grade, haja vista a meta de: (1) identificacdo da
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emissora e/ou de seus produtos, visibilizando-se como marca; (2) conferéncia de atributos
a emissora e/ou a seus produtos; (3) celebracdo da emissora e/ou de seus produtos; e (4)
apropriacdo da emissora e/ou de seus produtos por parte dos telespectadores (CASTRO,
2012).

2.3 Género, subgénero e formato

A promocionalidade esta de tal modo difundida na TV, que ela hoje se constitui, no
plano discursivo, como um verdadeiro género, englobando uma variada gama de textos,
cuja funcéo € divulgar, publicizar e/ou conferir prestigio a produtos, acdes, campanhas,
pessoas, marcas, servicos, ideias (CASTRO, 2011).

Compreendido como um dominio de conhecimento, bem como estratégia de
comunicabilidade, envolvendo diretamente a convocacdo de sujeitos através dos sistemas
de producdo e de consumo, o género promocional obedece aos principios da ordem
mercadologica, por incentivar os processos de troca. A logica mercadologica, estruturante
do género promocional, pode incidir tanto sobre produtor (enunciador), objeto (produto,
marca, servigo) ou receptor (enunciatério), estabelecendo, respectivamente, uma relagédo de
reflexividade com o sujeito da producdo; de transitividade com o produto; e de
reciprocidade, quando a énfase recai sobre o enunciatario (CASTRO, 2012).

A incidéncia sobre o produtor (enunciador), na denominada relacdo de
reflexividade, caracteriza as producdes feitas pelo enunciador sobre o proprio fazer,
naquilo que se denomina autopromocdo ou autopromocionalidade. Na midia televisiva,
abarcam-se aqui as chamadas a produtos da propria grade, as remisses a programacao
feitas dentro dos programas, as aclGes socioeducativas desenvolvidas pela
emissora/empresa, todas reiterando a fala da propria emissora.

A incidéncia sobre o produto, na denominada relacdo de transitividade, caracteriza
as pecas publicitarias que provém de anunciantes externos, mediante compra de espaco
para divulgar produtos, dentro ou fora dos programas. S80 0s casos mais comuns, por se
tratar de uma televisdo comercial. Tem-se aqui, como exemplos, a inser¢do do anunciante
Guarana Antarctica, sob forma de merchandising comercial, no programa BBB 12; e 0s
espacos ocupados, pelo anunciante Guarana Kuat, no intervalo comercial da programacéo,

com a divulgacdo da peca “Kuat no iate”.
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A incidéncia sobre o receptor (enunciatario), em relacdo de reciprocidade,
caracteriza 0s espagos ocupados pelo telespectador na telinha, que normalmente se
constituem em diferencial de prestigio e reconhecimento social. Aparecer na tevé da
projecdo, garante retorno, dé& repercussdo e, por isso, as pessoas tanto se empenham em
nela aparecer. O médico ndo se importa de acordar mais cedo no inverno, para oferecer
entrevista sobre prevencao de resfriados e gripes, no primeiro noticiario da manha. No
recém langado “The Voice Brasil”, os telespectadores, que enviam mensagens via Twitter,
tém seu nome e mensagem identificados na propria tela do programa.

Deste modo, a peculiaridade do género, de ordem abstrata, € seu carater
mercadoldgico, pelo fato de estimular o processo de troca comunicativa, sobretudo entre as
empresas que precisam ter lucro para continuar atuando no mercado. A intencdo €
estimular o consumo, tornando produtos, servi¢os, marcas, ideias de utilidade para o
consumidor (CASTRO, 2011).

Esse género atualiza-se em subgéneros, também de dimensdo abstrata, que
representam os tipos possiveis de promocionalidade, existentes na televisdo. Eles dizem
respeito as formas de insercdo na grade (autbnomos ou difusos), a duracdo, a finalidade da
proposta, a natureza do anunciante (interno ou externo), ao efeito pretendido, a proposicao
enunciativa, a estruturacdo que assumem. Do cruzamento dessas categorias, podem-se

definir os seguintes subgéneros:

(1) chamada: referéncia a programas ou a programacao como um todo, com exibicdo de
pequenos flashes de cenas gravadas, para serem veiculados nos intervalos ou no interior da
programacao;

(2) acdo socioeducativa: programetes de curta duracdo, exibidos nos intervalos da
programacéo, que trazem mensagens de cunho social, cultural ou educativo. Mantendo o
carater pedagogico da proposta, sdo convocados temas como cidadania, meio ambiente,
salde. A intencdo € difundir causas e promover ensinamentos, com a chancela, ou por
iniciativa, da emissora, uma vez que todos os programetes sdo finalizados com a
logomarca da emissora, seguida de seu slogan;

(3) acdo socioinstitucional: dentro da politica empresarial, esta relacionada a movimentos
que reforcem a imagem corporativa da empresa junto a comunidade em que atua.

Normalmente essas acOes aparecem sob forma de campanhas de mobilizacdo, veiculadas
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em todos os segmentos do grupo, sobre temas cruciais da sociedade que precisam ser
discutidos publicamente;

(4) comercial: exibicdo de produtos marcas, servicos, temas, ideias, sob forma de spots,
veiculados nos intervalos comerciais.

(5) identidade visual: insert de video com a marca da emissora ou do anunciante externo,
veiculado nos intervalos da programacao ou no interior dos programas;

(6) vinheta de abertura/encerramento de programa: exibicdo, no inicio e/ou no fechamento,
de uma forma caracteristica de identificar algum programa;

(7) programa: produto exibido pela midia, em espago definido, comportando contetido
relacionado aos fazeres da emissora, a preparacdo de programas, ao depoimento dos atores,
as ac0Oes sociais defendidas pela emissora;

(8) merchandising comercial: insercdo de produtos, marcas, servi¢os, dentro de um
programa em Ccurso;

(9) merchandising social: inser¢do de temas, ideias, valores, dentro de um programa em
Ccurso;

(10) merchandising autorreferencial: insercdo dentro de um programa em curso, de
referéncias que remetam a programas da propria emissora;

(11) quadros: insercdo de apresentadores, jornalistas, ancoras, atores, funcionarios da

emissora em outros programas.

Ainda de acordo com Castro (2011), esses subgéneros sdo transformados em
formato, quando se manifestam em casos concretos e reconheciveis. O formato é a
manifestacdo especifica, o texto propriamente dito de uma producdo promocional. E o
caso, por exemplo, do comercial do Banco Ital, “Bebé — sem papel”, que mostra uma
crianca rindo, e cada vez mais intensamente, quando uma pessoa adulta picota um pedaco

de papel a sua frente. Ao riso constante da crianga, é sobreposta a fala do locutor:

Sabe o extrato mensal da sua conta do Itai? Com apenas alguns cliques
ele passa a ser somente digital. Com isso, vocé economiza papel e
colabora com um mundo mais sustentavel. Use o papel apenas para o que
realmente vale a pena. Mude. E conte com o Ital para mudar com vocé
(ITAU, 2012).

As imagens do bebé sdo as mesmas de um video que teve grande repercussdo na
web via YouTube. O objetivo do comercial, veiculado em janeiro de 2012, em rede

nacional, foi incentivar os clientes da institui¢do financeira a abrirem méo dos extratos em
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papel e passarem a utilizar a versdo digital para consulta. E claro que, ao propor uma
mensagem de sustentabilidade, com a proposta de economizar papel, 0 Banco ganha duas
vezes: reconhecimento social e lucro, com a redugdo de investimentos ao imprimir
mensalmente o extrato.

Outro caso concreto de comercial é o produzido pela Rede Globo de Televiséo,
intitulado Samba da Globalizacdo, e veiculado no més de janeiro de 2008, antes do
carnaval, nos intervalos comerciais. A intencdo do comercial é, aproveitando o periodo de
carnaval, trazer um video com a mesma estrutura de samba enredo das escolas
carnavalescas. SO que, ao invés de ressaltar o samba enredo da escola, cria um samba
proprio que tem como tema a variada grade de programacdo da emissora. O resultado €
uma producdo que, com eficacia e criatividade, articula a estrutura envolvente de um
samba com a fala da propria empresa, configurando-se como uma producgdo de formato
autorreferencial.

O insert de video da identidade visual da emissora, aplicado no canto superior ou
inferior da tela, durante a exibicdo da programacdo € uma maneira de proteger o conteddo
produzido e distribuido por ela. Emissoras e afiliadas empregam esse subgénero a partir do
recurso marca d'agua para identificar o telespectador sobre a emissora, o tipo de contetdo
que esta sendo veiculado e a forma de transmissdo (ao vivo ou gravado). Assim, elas
afirmam a responsabilidade pela producdo e veiculacdo dos produtos midiaticos, a0 mesmo
tempo em que garantem visibilidade constante as marcas.

Cada programa, ao iniciar ou encerrar seus blocos, apresenta vinhetas, como uma
maneira de identificar o programa e auxiliar na identidade da programacéo. E o caso, por
exemplo, da vinheta do recente lancamento da Globo, programa “Encontro com Fatima
Bernardes”, exibido de segunda a sexta-feira, a partir das 10h30min. A mesma vinheta
acompanha o programa, assim como as chamadas, feitas em diferentes horarios, nos

intervalos da programacao.
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Fig 2: Vinheta de abertura do programa Encontro com Fatima Bernardes

Fonte: globo.com

Como exemplo do subgénero programa, ha aqueles especificos de fala
autorreferencial, o0 mais conhecido na Rede Globo é o Video Show, que, desde 1983, tem
como proposta a recuperacao e a divulgagédo dos principais momentos vividos pelos atores,
nos diferentes programas da emissora. Atualmente exibido de segunda a sexta-feira, a
partir das 13h50min, leva ao ar o que acontece nos bastidores das novelas, séries e
programas, entrevistas com artistas, celebridades e jornalistas da casa, além de apresentar
cenas de programas veiculados desde o inicio da televis&o.

Outra possibilidade de subgénero sédo os quadros, como o Arquivo Confidencial,
um dos quadros mais famosos do Domingdo do Faustdo, no qual celebridades da TV
Globo tém suas vidas privadas expostas aos telespectadores. Desde 1995, esse tipo de
subgénero relembra momentos marcantes da trajetoria de vida dos escolhidos que, na
grande maioria das vezes, sdo profissionais em evidéncia da emissora.

Ha também o merchandising comercial inserido no interior dos programas. Nesse
caso, as marcas podem preencher as tramas das telenovelas, aparecendo em meio ao
desenrolar da narrativa. E o caso da fabricante de meias e artigos esportivos Lupo, que
decidiu veicular sua marca junto a novela das 21h, Avenida Brasil, também da Rede
Globo. Nesse subgénero, os produtos podem aparecer apenas visualmente na tela, como
também de forma mais escrachada, com imagem e mencdo. A marca Lupo utiliza esses
dois recursos: 0s produtos aparecem apenas em video, ao estampar o uniforme do Divino,
time de futebol da série B em que joga o personagem Jorginho (Caud Reymond); e também
sdo mostrados e mencionados, frequentemente, pelo vendedor Darkson (José Loreto), na
loja Elegéncia, de Didgenes (Otavio Augusto), no suburbio de Avenida Brasil.
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Essas possibilidades de formatos promocionais, utilizadas tanto por emissoras
guanto por anunciantes externos, em busca de espacos de visibilidade no mercado, servem
de base para a chamada gramatica do promocional, constituida pelo género, dominio de
conhecimento a partir do qual se atualizam diferentes subgéneros, que, por sua vez, se

manifestam em formatos distintos e particularizantes, proposta por Castro (2012, p.8).

2.4 Relag6es entre producéao social e género promocional

Segundo Rixa (2000, p. 195), desde 1949, acontecem, na midia televisiva, acdes em
torno de causas sociais. A primeira nos EUA, chamada de TELETHON (Television
Marathon), voltou-se para vitimas de cancer, sob o comando de Milton Berle, na NBC. Na
TV brasileira, a primeira campanha beneficente foi em favor do cinema, veiculada na TV
Paulista, sob coordenacdo de Roberto Corte Real, em 1954, com o0 objetivo de
complementar a verba para a produ¢ao do filme “Floradas na Serra”. Baseadas nessas
campanhas iniciais, outras, com tematicas diferenciadas, surgiram: “Noite da vigilia da
crianga brasileira”, em favor da Cruzada Pré-infancia da Legido Brasileira de Assisténcia,
na TV Excelsior SP, em 1963; “Ouro para o bem do Brasil” para o Governo Federal, na
Tupi-Cultura, em 1964. Ambas utilizaram, como estratégia, artistas das emissoras no palco
ou nas ruas, realizando pedagios.

Entre os diferentes subgéneros televisuais de carater social que as emissoras
instituem, encontram-se: agdo socioinstitucional, merchandising social, acdo
socioeducativa, programas e quadros de tematica social.

As acdes socioinstitucionais sdo movimentos que reforcam a imagem corporativa
da empresa junto a comunidade em que atua. Sao escolhas tematicas, verdadeiras bandeiras
sociais exibidas por certo periodo, em todos os veiculos de uma empresa, como o “Amigos
da Escola — todos pela educagdo”, da Rede Globo, e “Educar ¢ tudo”, da afiliada RBS TV.

Hoje, chamam a atencdo as aces realizados pela Rede Globo e pelo SBT (Sistema
Brasileiro de Televisdo), respectivamente, Crianca Esperanca e Teleton. Langado em 1986,
em um programa especial dos Trapalhdes, com nove horas de duragdo, o projeto Crianga
Esperanca estimulou a sociedade a discutir a situagdo das criancas e jovens brasileiros.
Reconhecida pela ONU como modelo internacional, Criangca Esperanca incentiva o debate

sobre politicas publicas. Nesse periodo de 26 anos, durante dois meses, toda a programacéo
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da Rede Globo se une para apresentar temas relacionados ao projeto, produzindo
reportagens e quadros especiais, além de campanha especifica, com o objetivo de arrecadar
fundos para as a¢des. O projeto ja obteve parceria da UNESCO - Orgdo das Nagbes Unidas
para a Educacéo, a Ciéncia e a Cultura -, para apoiar 114 projetos, beneficiando mais de 30
mil criancas e adolescentes.

O Teleton faz parte da programacéo televisiva de mais de 20 paises. No Brasil,
veiculado pelo SBT, teve sua primeira edicdo em 16 de maio de 1998, com vistas a
levantar recursos para o tratamento e a reabilitacdo de pacientes atendidos nas unidades da
AACD (Associacdo de Assisténcia a Crianca Deficiente). Assim como o programa da
concorréncia, todos os anos, durante a exibicdo da campanha, o SBT tem uma
programacao especial totalmente voltada ao projeto. Em suas 26 horas de programacéo,
reportagens especiais sobre o trabalho feito pela AACD, prestacdo de contas, artistas
renomados e atragcbes musicais sdo apresentadas ao publico diretamente dos estidios da
emissora no Complexo Anhanguera, ao vivo para todo o Brasil.

A estratégia criada pelas duas maiores emissoras brasileiras, Globo e SBT, consiste
em verdadeiras maratonas televisivas, dedicacdo de um numero grande de horas para
produzir programagao, especial focada no social. Para tanto, convocam o elenco, envolvem
todos os veiculos da empresa, abrem espaco para um programa coletivo, buscando
repercussao e mobilizacdo junto ao publico.

Outro subgénero utilizado por emissoras € o merchandising social, inserido em
programas. Trata-se de escolhas tematicas utilizadas como forma de conscientizacdo da
populacdo, com carater nitidamente didatico e social. S0 temas que versam sobre
problemas que atingem a sociedade e que, dentro dos programas, funcionam como espagos
de discusséo, de ensinamentos e de conscientizacdo. Os exemplos sdo inimeros, cabendo
destaque a novela Explode Coracéo, escrita por Gloria Perez, em 1995, e exibida pela
RGT, que desenvolveu a tematica das criangas desaparecidas. Até o fim da trama, a novela
ajudou a localizar 65 criancas desaparecidas na vida real.

E sdo inUmeros 0s casos em que essas causas sociais ultrapassam o ambito da
telenovela e atingem outros segmentos da sociedade. Esses desdobramentos que se
expandem da trama também foram observados na novela Viver a vida, exibida em
2009/2010 pela Rede Globo, quando se cria o blog "Sonhos de Luciana"”, para a
personagem Luciana (Alinne Moraes), tetraplégica na narrativa, 0 que permitiu aos

telespectadores um canal de interacdo entre a ficcdo e a realidade, com informacdes e
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espacos para comentarios sobre o tema, esclarecimentos sobre a enfermidade e dendncias

quanto a preconceitos.

Fig 3: Blog Sonhos de Luciana
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Fonte: globo.com

Em todos esses casos de merchandising social, é nitida a intencdo da emissora de,
ao lado da proposta de ensinamento, divulgacdo e conscientizagdo, ganhar projecdo no
meio em que atua. Até porque, esses temas normalmente ultrapassam o espago televisivo e
expandem-se a toda a comunidade.

Apenas no ano de 2011, a teledramaturgia da Rede Globo exibiu mais de 400 cenas
socioeducativas e mais de 1.500 que apontaram questdes sociais, estimulando a mudanca
de atitudes e a adogdo de novos comportamentos. Entre essas agcOes, destaca-se a novela
Insensato Coracdo, que abordou o respeito a diversidade sexual e o repudio a homofobia. A
divulgagdo na tela gerou o primeiro prémio “Rio Sem Preconceito, da Coordenadoria
Especial da Diversidade Sexual da cidade do Rio de Janeiro, e foi indicado ao Prémio
Nacional dos Direitos Humanos, da Secretaria Nacional dos Direitos Humanos” (GLOBO,
2012, p. 46).

Outra forma de subgénero é a acéo socioeducativa, que consiste em programetes de
divulgacdo de mensagem de valor social com carater eminentemente educativo.
Normalmente séo espacos de curta duracdo, 15, 30 ou 60 segundos, que retomam, no seu
fechamento, o tema explorado, ao lado da identidade visual da emissora e do slogan do
momento. Exemplo classico sdo as pecas, sem fins lucrativos, com duracdo de 15

segundos, sobre temas variados, como cidadania, esporte, educacéo, cultura, solidariedade,

44



teatro, ligados a entidades e organizagOes diversas, que ganham espacos cedidos pela Rede
Globo para veiculacdo durante o break comercial. Ainda que gratuitos, os materiais
divulgados finalizam com a exibi¢do da identidade visual da Rede Globo e o slogan,
atualmente empregado: “A gente se liga em vocé“. Esse tipo de producédo estimula a
prestacdo de contas e a parceria entre instituicdes na divulgacdo de causas prioritarias para
a sociedade, além, evidentemente, de favorecer a imagem da empresa de comunicagdo, por
mostrar-se atenta a questdes de interesse social.

Ainda hé& o subgénero quadro, com tematica social que corresponde a espacos de
promogé&o, organizados dentro de um determinado programa televisual. Sdo casos como o
do “Brasil sem cigarro” e “Medida certa”, ambos veiculados nas noites de domingo pelo
programa Fantastico, da Rede Globo. O primeiro realiza uma campanha contra o
tabagismo no pais, com a participacdo do Dr. Drauzio Varella, cancerologista. O outro
busca conscientizar os telespectadores sobre aspectos de uma vida mais saudavel. Para
isso, 0s jornalistas responsaveis pelo programa, Renata Ceribelli e Zeca Camargo, deram
exemplos aos telespectadores, ao aceitarem o desafio proposto e mudarem habitos de
alimentacéo, de exercicio fisico, de vida saudavel.

Os programas dedicados ao social sdo aqueles que reinem, no seu todo, temas de
interesse da sociedade, a fim de transmitir conhecimento ao telespectador, orientar quanto
a procedimentos a serem tomados e promover a discussdo coletiva. Na verdade, sdo
programas que misturam preocupacéo social, ludica e pedagogica. Como exemplos estdo
Bem-estar, no ar desde fevereiro de 2011, com a apresentacdo de Fernando Rocha e
Mariana Ferrdo, além da participacdo de especialistas, para abordar assuntos relacionados a
qualidade de vida; Globo Cidadania, veiculado nas manhds de sabado, no formato de bloco
central, unindo os programas Globo Ciéncia, Globo Educacédo, Globo Ecologia e Acao, que
valorizam a busca pelo conhecimento e por uma vida melhor.

Os cinco principais subgéneros — acgdo socioinstitucional, merchandising social,
acdo socioeducativa, quadro e programa, de temética social — sdo aqueles que mais
claramente exploram a causa social e buscam conferir a empresa o papel de
responsabilidade social. E a forma que ela encontra de reiterar interesses e necessidades do
publico, firmando a identidade, consolidando a imagem e fortalecendo a marca.

Essa questéo social constitui o produto de divulgacdo (relagdo de transitividade) e
simultaneamente, incide sobre o produtor/enunciador (relacao de reflexividade), garantindo

a articulacdo do social e do promocional. Ao expor o problema, mostrar-se solidaria e
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mobilizar-se com a causa, a empresa busca construir, através de distintas configuragdes
discursivas, uma imagem positiva de si mesma, em nitida relacdo autopromocional. Para
Freitas ninguém se autopromove tanto quanto as emissoras, “a televisdo ¢ o melhor canal
de divulgagao da propria televisdo” (FREITAS, 2007, p. 16).

Para obter frutos positivos com a autopromog¢do, movimento de alardear os préprios
atos, atributos ou méritos, emissoras se valem de diferentes movimentos estratégicos que
se manifestam de forma explicita ou sutil. Duarte distingue essas estratégias que a tevé
emprega para falar de si propria, como sendo metadiscursividade e autorreflexividade. A
primeira acontece na referenciacdo, ¢ “da ordem da recursividade, ou seja, é recorrente,
volta-se para um outro discurso, pre-existente a ele, do qual ele fala, constituindo-se em
condicdo da sua existéncia ou em sua razdo de ser”. Por isso, “todo metadiscurso atualiza
relacbes intertextuais que se pautam por certas condigdes de precedéncia temporal”
(DUARTE, 2004, p. 91). Agora a autorreflexividade ¢é “um procedimento
de autorreferenciacdo da ordem da incidéncia: implica a presenca de um sujeito que faca
de si proprio objeto do discurso por ele mesmo produzido” (DUARTE, 2004, p. 91).

Para Sarlo, a autorreflexividade é hoje um traco de estilo ja classico de
produtividade, “forma pela qual a televisdo interioriza seu publico mostrando a ele como se
faz televisdo” (SARLO, 1999, p. 90). Esses tragos estdo presentes nos mais diversos

programas:

Todos os programas humoristicos sdo autorreflexivos; os telejornais estao
cheios de comentérios autorreflexivos sobre a tarefa realizada para
conseguir as imagens da noticia; os programas jornalisticos mais sérios
incluem avaliagdes da audiéncia deles proprios, que se olham a si mesmos
no espelho das escolhas do publico; os apresentadores ndo hesitam em
mensionar suas dificuldades, os tropecos organizativos, ou os fatos que
estdo acontecendo por tras das cameras; os artistas convidados e 0s
apresentadores de shows de variedades sempre se referem aos momentos
anteriores a transmisséo, revelando as condi¢es de producdo do que se
vera depois; o proprietario de uma emissora pode irromper no meio de
uma tomada e mostrar a verdade de seu poder no video (SARLO, 1999, p.
90).

Com uma perspectiva semelhante, Fechine entende que a autorreferencialidade
sendo autorremissa e autopromocional, torna-se a caracteristica mais presente na
programacdo televisiva, ja que, a todo o momento, a televiséo fala dela mesmo, seja nos
programas jornalisticos, de entretenimento com auditorio, nas telenovelas e, até mesmo,

nos espacos destinados as publicidades. Em razao disso, ela ¢ “a principal aliada da atual
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sociedade de consumo e, para tanto, precisa estimular, antes de tudo, o consumo de si
mesma” (FECHINE, 2007, p. 103).

O motivo pelo qual as emissoras estdo cada vez mais explorando o tema social,
acaba, como pode ser visto, criando diferentes formatos discursivos que buscam o
estabelecimento de relaces de proximidade e de familiaridade com o pubico. Essa forma
de construcdo a imagem e de identificacdo com o publico, funcionam como fatores de
fortalecimento da marca da emissora e da empresa. No fundo, o que ela busca é uma marca
forte, que se identifique com o publico e que se traduza em vendas de espacos e de
produtos, no crescente interesse de novos patrocinadores e conquista de lideranca no
mercado.

A midia televisdo, quando insere na programacdo questdes de natureza social,
investe-se de um papel pablico, na medida em que discute prevencdo, faz orientacéo,
promove ensinamentos, tentando atuar em uma area que parece ndo lhe pertencer. E como
se ela quisesse ultrapassar o papel de emissora, assumindo fungbes que séo do Estado;
valorizar-se como instituicdo de carater social, defendendo e preservando o bem-estar da
populacéo; alcancar um patamar de satisfacdo com o publico, que fortaleca sua identidade
e, acima de tudo, consolide sua marca, representada na concretizacdo da empresa e na

obtencgéo de lucratividade.
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3 FUNDAMENTOS TEORICO-METODOLOGICOS

Para dar conta da relagdo entre social e promocional, examinada a luz das agdes
socioinstitucionais do Grupo RBS, foi escolhida como teoria de base a semidética discursiva
greimasiana, complementada pelos desdobramentos trazidos pelos pesquisadores que,
dentro dessa perspectiva, exploraram a teoria na relagdo com os produtos midiaticos, mas
especialmente os publicitarios. A partir dai, definiu-se uma metodologia de analise que
fosse capaz de dar conta das pecas selecionadas para compor o corpus desta pesquisa.
Sendo assim, este capitulo compreende a apresentacdo dos pressupostos da teoria e a
apresentacdo da metodologia, envolvendo a explicitacdo dos niveis de pertinéncia que se

centram o estudo, corpo de defini¢des, selecdo das pecas e etapas do percurso de analise.

3.1 Teoria semiotica greimasiana e a relacdo com a publicidade

Para atingir os objetivos propostos e responder a problematica da pesquisa, este
trabalho optou pela estruturacdo de uma analise situada no nivel do processo de
discursivizacao dos produtos televisuais.

Nessa direcdo, buscam-se proposicdes tedrico-metodoldgicas capazes de dar conta
da anélise dos processos de comunicacdo televisual, centrada na investigacdo da produgéo
de significacdo e sentidos dos diferentes textos produzidos na/pela televisdo. Assim, para a
elaboracdo de uma proposicdo adequada aos interesses da pesquisa, sdo revisitados
conceitos da semidtica europeia de origem greimasiana, objetivando realizar as
articulacdes necessarias a sua utilizacdo nesse processo de investigacao.

A teoria greimasiana surgiu na Franca, nos anos 60, inspirada na linguistica.
Inicialmente, devido a necessidade do rigor, o objeto de estudo era somente o texto, com a

analise interna do seu sentido, buscando compreender a maneira como 0 homem organiza o
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que diz. Entende-se assim a teoria como um sistema capaz de abarcar qualquer
manifestacdo discursiva como uma instancia geradora da significacéo.

A semidtica europeia ou francesa, que tem como eixo fundante as proposic¢des de
Greimas, é a corrente mais utilizada como aporte tedrico nos estudos semioticos no Brasil
(CARDOSO, 2010, p. 252). Entre as pesquisas produzidas, destaca-se a utilizagdo dos
modelos do percurso gerativo do sentido, nos seus trés niveis de producdo e interpretacdo
(fundamental, narrativo e discursivo) e o modelo do quadrado semiético que parte da
oposicdo de uma mesma categoria semantica, e identifica, ainda, seus termos
complementares e contraditorios.

O percurso gerativo, que vai do mais simples e abstrato ao mais complexo e
concreto, é a base de construcdo do sentido do texto. Ele da conta de uma explicacdo do
sentido, desenvolvido em trés etapas, que tem inicio no nivel fundamental, passando pelo
nivel narrativo e findando no nivel discursivo. Esse movimento perpassa valores sociais,
linguagens e competéncia dos sujeitos até chegar a manifestacdo em matérias expressivas.

Greimas e Courtés (2008) entendem o percurso gerativo como

[...] economia geral de uma teoria semiética (ou apenas linguistica), vale
dizer, a disposicdo de seus componentes uns com relacdo aos outros, e
iSso na perspectiva da geracdo, isto €, postulando que, podendo todo
objeto semiotico ser definido segundo o modo de sua producdo, 0s
componentes que se intervém nesse processo se articulam uns com 0s

outros de acordo com um “percurso” (GREIMAS; COURTES, 2008, p.
232).

Assim, 0 percurso gerativo é uma sucessao de patamares, em que cada um pode
receber uma descri¢cdo adequada, que mostra como se produz e se interpreta o sentido. A
semidtica sugere que o percurso de analise aconteca pela observacdo separada de cada
nivel no texto, procurando dar um panorama amplo de como se constroem suas etapas.

O primeiro nivel, o fundamental, estrutura-se a partir da oposicdo de categorias
semanticas que estdo na base da construgdo de um texto, como, por exemplo, vida versus
morte. Esses elementos recebem no texto a qualificacdo semantica euforia, considerada um
valor positivo, e disforia, um valor negativo. Por operacdes de negacao e de assercdo, que
ddo conta dos temas e valores abordados, prenuncia-se a mudanca que sera efetivada no
nivel narrativo.

No nivel narrativo, as oposi¢cdes semanticas sdo assumidas como valores que
orientam a acdo dos sujeitos e, consequentemente, o processo de transformacéo dos estados

(conjuncdo e disjuncdo). A sintaxe narrativa compreende, por sua vez, as fases de
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competéncia, performance, sangdo e manipulacdo. A competéncia é a fase em que o
sujeito que realiza a transformacdo é dotado de um saber; a performance é quando ocorre
uma mudanca de estado; a sancdo € o momento em que acontece a confirmacdo da
performance e o sujeito é premiado ou castigado; a manipulagdo € a operacao do sujeito
para querer e/ou dever alguma coisa. Essa agéo de fazer fazer, ou seja, levar o outro a agir,
requer do enunciador um saber e um poder sobre o enunciatario, ela pode acontecer na
forma de tentacdo, intimidacao, seducdo, provocacéo. A tentacdo refere-se a levar o outro
a fazer pela recompensa; a intimidacdo, por meio de ameaca; a seducdo, pelo
encantamento; a provocacdo, por estimulo negativo sobre a competéncia do manipulado.
No texto, as fases ndo necessariamente acontecem nessa sequéncia, podem ser dispostas de
maneira diferente. A seméantica do nivel narrativo abrange os valores nos objetos modais (o
querer, o dever, o saber, 0 poder) e nos objetos de valor (subjetivos ou objetivos).

J& no nivel final, o discursivo, “as estruturas discursivas, menos profundas, séo
encarregadas de retomar as estruturas semidticas de superficie e de ‘coloca-las em
discurso’, fazendo-as passar pela instancia de enunciagdo” (GREIMAS; COU RTES, 2008,
p. 234). Assim a narrativa ¢ assumida pelo sujeito da enunciacdo, que utiliza invariantes
narrativas sob variagfes discursivas para apresentar as mudangas que ocorrem nos
personagens, nos espacos e nos tempos. Na sintaxe discursiva, acontece 0 emprego das
operacdes de embreagem (retorno ao efeito de enunciacdo) e debreagem (processo que
expulsa do enunciado a instancia da enunciagdo). Comporta também os componentes da
sintaxe discursiva: actorializacdo, temporalizacdo e espacializagdo; e da semantica
discursiva: tematizacdo e figurativizagdo. Os valores assumidos pelo sujeito da narrativa
sdo distribuidos sob a forma de percursos tematicos e investimentos figurativos, com vistas
a produzir os efeitos de sentido desejados, como o de proximidade que confere ao discurso
um sentido de subjetividade, ou o de distanciamento da enuncia¢do, que proporciona
objetividade e imparcialidade.

Com essa base, a teoria da conta de varios tipos de textos que se articulam em
diferentes formas e ambitos de linguagem (verbais, visuais, gestuais, sonoros). De fato,
todo filme, imagem, anuncio publicitario, trilha musical, matéria jornalistica, charge, e
outros subgéneros, depois transformados em formatos, pertencem a um mercado de
discursos, sdo textos e comportam uma narrativa passivel de ser analisada.

De acordo com a semiética greimasiana, o texto a ser estudado pode ser

compreendido como a relacdo entre expressdo e contetdo; sdo producdes estratégicas
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propostas por um enunciador com a plena intencdo de persuadir 0 enunciatério, valendo-se
de recursos que garantem o convencimento do outro sobre o dito.

Apesar dos grandes avancos que a teoria trouxe aos estudos da significacdo e do
sentido, ela permaneceu, em um primeiro momento, dedicada ao nivel exclusivo do texto
(s6 o texto, nada mais que o texto). Para Greimas e Courtés, o texto, independente da
substancia de expressdo — grafica ou fonica — constitui o objeto pelo qual se manifesta o
processo linguistico (GREIMAS; COURTES, 2008). Foram os seguidores da corrente
greimasiana que deram sequéncia aos estudos e conseguiram alargar o ambito do texto,
resultando naquilo que Fontanille (2008) denomina de textualidade. O objeto da semidtica
volta-se, entdo, para o texto e seus entornos, envolvendo situacdo enunciativa, participacdo
dos sujeitos, praticas sociais e discursivas, e contextos de carater social, cultural e
ideoldgico, para dar conta de suas articulacdes. Amplia-se assim, o nivel de pertinéncia da
analise, observando esses entornos também como textos.

Barros (1999) também compreende o texto como um “todo de sentido”,
caracterizado como objeto de significacdo, procurando entender o que o texto diz e como
faz para dizer o que diz, através da analise de procedimentos da organizagéo textual. Mas a
autora vai além, reconhecendo-o ainda como um “objeto de comunicacdo”, entre um
enunciador e enunciatario, o que confere a teoria um entendimento mais abrangente
(BARROS, 1999, p. 7).

Nesse ponto de vista, como mensagem de comunicacdo, o texto apresenta tanto as
marcas do sujeito que o0 organiza, quanto os tragos que indicam a imagem do sujeito a ser
interpelado. Afinal nenhum texto é inocente, sempre ha intencionalidades. Da mesma
forma, o enunciatario também espera ganhar algo nesse movimento, imprimindo
investimentos de recep¢cdo a mensagem.

Assim, a comunicacdo envolve a busca do outro, através de um meio natural, a
mensagem, que articula os investimentos dos sujeitos comunicantes, produzindo diferentes
efeitos, decorrentes da relacdo que se estabelece. A mensagem para ser aceita pelo outro,
deve possuir uma dimensdo persuasiva e ter valor, tornando-se desejavel. Além disso,
guem comunica tem que possuir um objetivo, ter um valor ideologico e conservar a propria
existéncia. Logo, todo o0 ato comunicativo é estratégico. Ao se comunicar, &€ preciso
afirmar ao outro que o dito é verdadeiro, a partir do uso de organizagdes discursivas.

Nessa perspectiva, a analise do texto promocional, objeto de investigacdo deste

trabalho, exige um olhar mais atento sobre as circunstancias que cercam o0 ato
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comunicativo e sobre o panorama sociocultural que envolve essa producdo, o que
representa o alargamento da teoria semiética ao nivel da comunicacédo e da consideracao
dos seus entornos (textualidade).

Em se tratando do universo da publicidade, o que de alguma forma corresponde ao
texto promocional, um dos primeiros estudiosos a destacar a relagcdo desse universo com a
semidtica foi Péninou (1972). Ele alertou sobre a necessidade de um espirito de sistema, o
que provocaria uma reflexdo primordial sobre logicas de funcionamento e articulagdes
mais profundas, enfatizando, em sua proposta, a no¢ao de percurso gerativo, ou seja, para a
dualidade de valores, da estrutura fundamental, que est4 na base do texto publicitario.

Barthes (2006) foi outro tedrico da semidtica a se interessar pela apreciacdo de
pecas publicitarias. Em seu trabalho, ele justifica a escolha de um andncio como objeto de
analise e prova que os conceitos de semidtica funcionam nesse tipo de corpus. Seu objetivo
era mostrar que, na busca de um idioma da imagem, deve-se considerar denotacdo e
conotacdo como elementos concomitantes e inseparaveis. Por denotacdo, reconhece a
relacdo direta e objetiva de um signo a um objeto referente; por conotacdo, entende as
interpretacdes subjetivas ou pessoais, evidenciando que “sistema conotado é um sistema
cujo plano de expressao €, ele préprio, constituido por um sistema de significa¢dao”
(BARTHES, 2006, p. 95).

Em outra obra, A aventura semioldgica, Barthes revela que essas duas mensagens,
denotacdo e conotagdo, assumem contornos distintos na mensagem publicitaria: a
denotacdo € aquela cujo significante e significado se encontram “em relagdo ao real que
toda a linguagem supostamente, traduz” (BARTHES, 1987, p. 166), e a conotagdo é a que
possui 0 mesmo significado em todas as mensagens publicitarias, “a exceléncia do produto
anunciado”, e um significante, “formado pela primeira mensagem na sua totalidade, pelo
que podemos dizer que a segunda mensagem conota a primeira (que, como vimos, era de
simples denotagdo)” (BARTHES, 1987, p. 166-167). Para Barthes, “este fenomeno de
“retirada” ou de “conota¢do” ¢ de uma grande importancia e estd muito além do proprio
fato publicitario: para, com efeito, que estd estreitamente ligado a comunicagdo de massa”
(BARTHES, 1987, p. 167).

Na verdade, o que Barthes ressalta € o valor Gnico e primordial do eixo conotativo
na publicidade, sempre referenciando a mesma coisa: 0 convite para 0 consumo; ja o eixo

denotativo vai mostrar as diferentes maneiras de dizer, manifestacdes do produto. “A
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finalidade publicitaria ¢ atingida no momento em que se percebe seu segundo significado”
(denotacédo). Nessa perspectiva,
A denotacdo serve para desenvolver argumentos, numa palavra,
persuadir; mas € mais provavel que a primeira mensagem sirva mais
sutilmente para naturalizar a segunda: retira-lhe a sua finalidade
interesseira, a gratuidade da sua afirmacdo, a rigidez da sua cominagao; o

convite banal (comprem) é substituido por espetaculo de um mundo onde
é natural comprar (BARTHES, 1987, p. 168).

Com o desenvolvimento da semidtica visual fundamentada na perspectiva da
corrente greimasiana, Floch (1993) também enriquece o estudo da publicidade, aplicando a
semidtica na analise de campanhas, pecas e identidades visuais. Ao unir as areas de
marketing, publicidade e comunicacdo, o semioticista mostra de que modo se pode
articular o estudo semiotico com outros enfoques.

Floch, ainda, reformula o modelo do quadrado semidtico para a publicidade,
permitindo o acesso as propostas dos produtos por meio da articulacdo dos valores que
estdo sendo ofertados. Ele mostra que a comunicacao publicitaria oferece, pelo menos, tal
como o quadrado semiotico, quatro virtualidades de valorizagdo: pratica, utopica, critica e
Iudica. Cabe ao consumidor fazer uma elei¢do que melhor lhe satisfaca.

Também, ao estudar anuncios publicitarios, enfatiza a nocdo de estratégia,
ressaltando que elas estdo por tras dos signos, o que, de certa forma, configura um olhar
amplo para o mercado e especifico para o discurso. Estratégias, termo originado nas
guerras ou nos jogos, sdo procedimentos que interferem na organizagéo, relacionam-se aos
esforcos de planejamento e execucdo de movimentos e operagdes que aderem a capacidade
de persuaséo e interferem na acdo do publico. Com essas contribui¢des, Floch trata de ver
a situacdo publicitaria como uma acgdo que envolve tanto o sujeito, observador de seus
comportamentos, como a dindmica do mercado, que interfere na escolha e determinagdo
das estratégias.

Em suma, para Floch, “a semidtica busca, ao aproximar publicidade ¢ marketing,
dotar-se de uma competéncia maior, a fim de compreender melhor as condicdes gerais de
producdo e de compreensdo do sentido, e de explicar mais as distintas formas
significantes® (FLOCH, 1993, p. 32).

Na Itdlia, a semidtica igualmente foi investigada em relacdo ao universo da

publicidade. Semprini (1995), com base no quadrado semidtico proposto por Floch (1993),

® Tradugo livre da autora.
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desenvolveu um mapa de analise da marca, de acordo com os valores de consumo. O
modelo sugerido por Semprini reforca, principalmente, a natureza semiotica da marca pos-
moderna e reapresenta-a COmo um processo enunciativo. Atraves dessa ferramenta, as
marcas, como aparecem nas publicidades, sdo posicionadas em um dos quatro quadrantes
(misséo, projeto, informacéo e euforia), conforme os valores oferecidos nas construgdes
discursivas. E a partir do posicionamento nos quadrantes que as marcas se distinguem de
suas concorrentes.

Nota-se, novamente, a preocupacdo em buscar nas analises publicitarias, além do
nivel discursivo, o entorno comunicativo, referente ao campo do mercado, para visualizar a
construcdo da imagem e configuracdo da identidade de marca. Para o autor, “llegar a
comprender el fendbmeno-marca, su desarrollo y caracteristicas, implica en primer lugar
comprender las transformaciones socioculturales que han creado el marco de su evolucion”
(SEMPRINI, 1995, p. 15). Desse modo, Semprini apresenta a possibilidade de analisar
marcas, mesmo sendo elas algo abstrato, intangivel e movedico, a partir de um estudo
publicitéario, envolvendo o contexto sociocultural como um fenémeno da textualidade.

Com base nesses avangos metodoldgicos, Volli (2003) prop6e o estudo aprimorado
de tudo o que contempla uma peca publicitaria, uma investigagdo pormenorizada das
estruturas de significado, da sintaxe e da semantica dos modelos textuais empregados na
publicidade. Ressalta, entdo, a questdo do texto publicitario, a superficie colorida e
brilhante da comunicacéo, e o valor ideoldgico, que sdo proporcionados ao enunciatario, a
partir de escolhas estratégicas do enunciador. Volli entende por estratégias o uso de

ferramentas com um objetivo que vai além da finalidade direta. Para ele,

[...] a acdo da estratégia pauta-se, normalmente, pelo calculo das reacfes
do inimigo, fazendo-lhe acreditar, por exemplo, que suas proprias forcas
estdo dispostas de forma ndo correspondente & verdade, com o fim de o
desequilibrar, ou ocultando-lhe os preparativos de um ataque a fim de
apanhar desprevenido (VOLLI, 2003, p. 36-37).

O autor assim situa a estratégia no mesmo ambito do jogo e vé a publicidade como
um conjunto de recursos que garantem os efeitos de sentido pretendidos, possibilitando a
conquista do enunciatario, e ganhando posicao de destaque em relacdo a concorréncia.

Além da énfase nas estratégias, outro apontamento feito pelo autor diz respeito a
publicidade social. Para Volli, independente das formas de divulgacdo assumidas, “a
publicidade social acaba sempre por fazer publicidade a publicidade” (VOLIIL, 2003, P.

148), ainda mais por abordar tematicas bastante abrangentes e partilhaveis por todos. Essa
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forma de se promover através do campo social tem uma aparéncia dubia: o sentido
responsavel e o sentido publicitario em si mesmo.

As especulacdes teoricas feitas, em torno da publicidade, permitem ndo sO a
aproximagdo com o corpus desta pesquisa, constituido de textos promocionais que
representam acgdes socioinstitucionais produzidas pela RBS TV, como o destaque a
observacdes relevantes ao desenvolvimento desta investigacdo. Em primeiro lugar, fica
clara a proposta de um alargamento da teoria semidtica, levando em conta o texto ndo so
como manifestagdo do discurso, mas também como resultado de uma relacdo de
comunicagdo entre sujeitos (produtor/enunciador e receptor/enunciatario).

Na sequéncia, destaca-se a necessidade de trabalhar a publicidade no @mbito do
marketing, do mercado e das relagfes de consumo. Como o texto promocional tem estreita
relacdo com a publicidade, a questdo mercadolégica assume um diferencial de analise:
tudo que se produz no campo da promocionalidade tem a ver com os resultados a serem
obtidos no mercado. “Ninguém fala de alguma coisa, sem antes falar de si mesmo”
(DUARTE; CASTRO, 2011%).

Outra consideracdo importante ¢ aguela relacionada ao entorno social, cultural,
historico e econdmico em que se da a construgdo publicitaria ou promocional. As
circunstancias que cercam qualquer producdo dessa natureza devem necessariamente ser
levadas em conta pelo analista.

Sendo assim, a analise dos textos promocionais resultam de deliberacdes feitas no
ambito de seu panorama histdrico, econémico, sociocultural, e de escolhas de discurso que
garantam sua eficacia. Nesse sentido, a construgdo de tais textos € regida por estratégias ou
movimentos referentes a vida social e as leis do mercado, de duas dimensdes:
comunicativas e discursivas.

A promocionalidade faz uso dessas estratégias, pois, no nivel semiético, representa
a busca dos envolvidos em agir sobre o outro, na tentativa de ndo apenas vencer, mas de
com-vencer (GREIMAS, 1998, p. 122). Para as marcas conquistarem posi¢cdo no mercado,
ndo basta apenas se diferenciarem dos concorrentes, elas necessitam de estratégias eficazes
para garantir o reconhecimento dos publicos. Essas estratégias, de &mbito comunicativo e

discursivo constituem operagdes responsaveis pela construcdo da identidade de uma

* Apontamentos do curso Midia e estratégias de imagem, realizado em maio de 2011, na Universidade
Federal de Santa Maria, em Santa Maria — RS.
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emissora, através dos produtos que veicula ou por meio dos conteddos de cunho
promocional que divulga no interior da programacao.

As estratégias comunicativas estdo relacionadas ao marketing, dizem respeito a
configuracdo da instancia produtora no papel desempenhado na e pela sociedade, as a¢des
que a empresa capitaneia para firmar um caminho proprio, a relagdo comunicativa entre
produtor e receptor, ao contexto socioecondmico, cultural em que a empresa atua, e a
posicado da empresa em relacéo a cabeca de rede.

As estratégias discursivas sdo deliberagdes relativas aos produtos, metas tomadas
pelos sujeitos enunciadores referentes, de um lado, aos textos que lhe servem de modelo
(eixo paradigmatico) ou que com eles se inter-relacionam (eixo sintagmatico); e, de outro,
ao modo de contar a narrativa, considerando aspectos narrativos e enunciativos inerentes

ao produto.

3.2 Metodologia

O percurso metodoldgico a ser empreendido nesta pesquisa centra-se na
especificidade do discurso promocional televisivo, em sua articulagdo com o social. O
ponto de partida da investigacdo € o texto, considerando, ainda, as relacdes que ele
estabelece no eixo da textualidade. Para que se possam precisar os procedimentos
analiticos, os subcapitulos seguintes compreendem o estabelecimento dos niveis de
pertinéncia em que a analise vai ser operada; o corpo de definicbes que embasa esse
percurso; a selecdo das pecas que compdem o corpus; as etapas do percurso de analise,

detalhando o passo-a-passo a ser desenvolvido.

3.2.1 Niveis de pertinéncia

Retomando a reflexdo trazida pela teoria semiotica e pelos pesquisadores que a
relacionaram ao universo da publicidade, é preciso, neste momento, voltar ao objetivo
geral do trabalho, relacionado ao papel que desenvolve uma emissora regional, quando
viabiliza a articulacdo do social com o promocional, e definir o &mbito de pertinéncia da

analise a ser empreendida.
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Como niveis de pertinéncia, levam-se em conta 0s seguintes:

a)

b)

Instéancia comunicativa: consideracdo pelos elementos exteriores ao texto,
levando em conta os entornos (textualidade) ou contextos que cercam as a¢oes
socioinstitucionais, produzidas pela RBS TV. Nesse eixo, destaca-se, em
sentido amplo, o panorama sociocultural, envolvendo o historico do grupo, o
ambito social da empresa, a configuragdo da emissora como produtora e
realizadora do produto; em sentido restrito, aqui se incluem consideracdes sobre
a insercdo do produto na grade de programacdo, sobre a escolha de
determinadas tematicas, sobre a disponibilidade de recursos tecnoldgicos

empregados.

Insténcia discursiva: consideracdo pelos elementos implicados na construgédo do
texto, levando em conta sua natureza intertextual e interna. Em relacdo a
intertextualidade, ressaltam-se as articulagcbes do texto com as nocdes de
género, subgénero e formato, e aos movimentos de natureza autorreflexiva neles
presentes. No que concerne as relagdes internas, examinam-se 0s componentes
da seméntica discursiva: tematizagdo e figurativizacdo, e aqueles da sintaxe
discursiva: actorializacdo, temporalizacdo e espacializacdo. Inclui-se também a
tonalizacdo, conceito introduzido por Duarte (2010), que representa o ponto de
vista sobre o qual a narrativa quer ser lida. A tematizacao é o procedimento que
recupera valores da instancia narrativa e os transforma em temas, concentrando-
se, “quer NnOS sujeitos, quer nos objetos, quer nas funcdes, ou reparte-se
igualmente pelos diferentes elementos da narrativa em questdao” (GREIMAS;
COURTES, 2008, p. 454). A figurativizacio é o procedimento organizado pelo
enunciador para figurativizar seu enunciado, conferindo concretude a um tema
de carater abstrato. Essa instancia tem a ver com as figuras do contetdo que
imprimem tracos, capazes de serem identificados como habitos, costumes,
fungdes e caracteristicas. “A partir do revestimento figurativo do objeto-valor,
todo o percurso do sujeito ¢ figurativizado” (BARROS, 1990, p. 72),
organizando assim as transformacdes e acdes da narrativa, do sujeito em ator,
do tempo e do espaco. A actorializacdo faz referéncia a identidade dos

personagens, aspectos pelos quais se assemelham ou diferenciam uns dos
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outros. Os personagens podem ser atores, animacgdes ou desenhos, que s&o
analisados a partir de suas atitudes, comportamentos, estilos de vida, vestuario,
esteredtipos. A temporalizacdo € o modo de transformacdo da narrativa em
historia, observado a partir da sequéncia de cenas, encadeamento cronoldgico
dos fatos com aparecimento de ac¢Ges que acontecem em ordem temporal, linear
ou ndo. Insercbes de flashbacks podem ser utilizadas para referir
acontecimentos mencionados no passado (acontecidos) ou no futuro
(pensamentos, sonhos). Do mesmo modo, ha diferentes recursos que podem ser
empregados para oferecer variacdo de periodos: alternancia de cenas,
sobreposicdo de imagens, divisdo de tela, amanhecer ou anoitecer, uso de
calendarios, relogios e caracteres (ex. trés meses depois). A espacializacéo é o
procedimento referente a localizacdo espacial ou aos ambientes em que
acontecem a narrativa. Espacos de ambientacdo, cenario, localizacéo
geografica, pontos turisticos, cenas internas e externas sdo alguns dos aspectos
analisados nessa categoria; A tonalizacdo € a instancia assumida pelo sujeito
enunciador que fornece ao enunciatario o ponto de vista a partir do qual o
produto deve ser visto, agregando e/ou produzindo determinados efeitos de
sentido. O tom em uma narrativa confere um carater nitidamente interpelativo,
o que pode ser articulado a outros tons. Para Duarte, “a tonalizagdo ¢, entdo,
uma forma especifica de enderecamento que ganha muita relevancia no discurso
televisual” (DUARTE, 2010, p. 241).

3.2.2 Corpo de defini¢bes

Para facilitar a compreensdo de algumas nocdes trabalhadas nesta pesquisa,

acredita-se na pertinéncia de apresentacdo de um corpo de defini¢Ges, capazes de fornecer

0s subsidios necessarios ao entendimento de nogdes aqui exploradas:

- Responsabilidade social

Intencdo transformadora por parte das organizagdes, envolvendo projetos sociais e

acdes comunitarias, com a finalidade de trazer modificacfes positivas a coletividade. Séo

acdes que contribuem para a melhoria da qualidade de vida dos sujeitos e acarretam
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impactos aos objetivos, as estratégias e ao proprio significado da empresa. Nessa medida,
as acdes de responsabilidade social tém repercussdo direta com a imagem, identidade e

marca da organizacao.

- Acdo socioinstitucional

Bandeira social, proposta pela empresa, para reforcar sua imagem corporativa junto
a comunidade em que atua. Normalmente essas acOes aparecem sob forma de campanhas
de mobilizagdo, veiculadas em todas as midias, sobre temas cruciais da sociedade que

precisam ser discutidos publicamente.

- Promocionalidade

Acdo caracteristica de toda empresa comercial, englobando uma variada gama de
textos, cuja funcdo € divulgar, publicizar e/ou conferir prestigio a produtos, acdes,
campanhas, pessoas, marcas, servicos, ideias, com vistas a garantia do negocio e da

empresa.

- Autopromocionalidade

Acdo centrada na fala de si mesma, ou seja, da propria empresa, através de uma
diversidade de ofertas, que vao da referéncia aos programas (da emissora), a explicitacéo
de avancos tecnoldgicos, a participacdo em acfes sociais, ao incentivo a novas praticas e

habitos culturais (da empresa).

3.2.3 Selecéo das pecas

O corpus de analise envolve a producéo da RBS TV, mais especificamente as a¢oes
socioinstitucionais da emissora afiliada da Rede Globo. S&o analisados os videos de cinco
bandeiras sociais divulgados na e pela emissora: Amor é a melhor heranca (2003-2004);
Educar é tudo (2005); Violéncia no transito (2007-2008); Crack, Nem pensar (2009-2010);
e A educacéo precisa de respostas (2012).

Para a selegdo, propriamente dita, das pecas a serem analisadas, foi examinada a
totalidade das tematicas sociais propostas pela afiliada de 2003 a 2012, e todas elas

apresentaram as mesmas caracteristicas: pertencimento ao subgénero acdo
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socioinstitucional com abordagem de tematica social. Mesmo assim, foi necessaria a
adocdo de alguns critérios para a selecdo das pecas, dentro de cada acdo socioinstitucional:

- Amor ¢ a melhor heranca - a peca selecionada foi aquela que reunia todos os
personagens em uma so peca, denominada Todos 0s monstrinhos.

- Educar é tudo - a peca selecionada foi aquela que resumia todas as acdes do
projeto, denominada Educar é.

- Violéncia no transito: isso tem que ter fim — fase I (2007) - a peca selecionada foi
a Unica que integrou a primeira fase do projeto.

- Violéncia no transito: correr € o fim - fase 11 (2008) - aqui foram selecionadas trés
pecas, porque sdo trés personagens (Juliana, Luli e Sheron) em situacdes diferentes, que
refletem o conteddo desse segundo momento.

- Crack, Nem pensar — fase | (2009) - foi selecionada a peca que traduz o contetdo
do projeto na primeira fase.

- Crack, Nem pensar — fase 11 (2010) - foi selecionada a peca que traduz o conteldo
do projeto na segunda fase.

- A educacéo precisa de respostas (2012) - foi selecionada uma unica pega, por ter
sido a Unica, até entdo, divulgada.

Tabela 1: Pecas componentes do corpus de pesquisa

Acdo socioinstitucional Peca Ano | Apresentacdo | Duracdo
Amor é a melhor heranca Todos os 2003 | Animacdol/jingle 60”
monstrinhos

Educar é tudo Educar € 2005 | Animacdo/jingle 60”

Violéncia no transito Isso tem que ter fim | 2007 | Texto falado 30”7

Violéncia no transito Correr € o fim — 2008 | Texto falado 30”7
Juliana

Violéncia no transito Correr € o fim — Luli | 2008 | Texto falado 30”

Violéncia no transito Correr é o fim — 2008 | Texto falado 30”7
Sheron

Crack, Nem pensar Fase | 2009 | Texto falado 30”7

Crack, Nem pensar Fase Il 2010 | Texto falado 30”7

A educacdo precisa de A educacéo 2012 | Texto falado 60”

respostas

Fonte: rbs.com
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3.2.4 Etapas do percurso de analise

O trabalho de analise das ag¢bes socioinstitucionais, levando em conta as duas
instancias de pertinéncia da andlise: comunicativa e discursiva, foi desdobrado nas

seguintes etapas:

a) Panorama sociocultural ou instancia comunicativa ampla: consideracdo pelos
elementos exteriores ao texto, o que envolve estudo sobre a situacdo da
empresa, o0 historico do Grupo RBS, a conjuntura atual da emissora no conjunto
da empresa e o papel que o social desempenha nessa estrutura. Como todas as
pecas pertencem ao Grupo RBS, esse capitulo é Unico e serve de suporte para

complementar a analise de todas as pecas selecionadas na sequéncia.

Na sequéncia, obedecendo ao procedimento de exame individual de cada peca,
iniciou-se um novo conjunto de etapas que pudesse, sem comprometer os niveis de

pertinéncia, traduzir o passo a passo da anélise efetuada.

b) Estudo das acbes socioinstitucionais: consideracdo pelos seguintes niveis de

analise:

- Instancia comunicativa restrita: indicacdo dos movimentos efetuados pela
empresa no que se refere a veiculagdo de cada peca; sua inser¢do na grade
de programacdo, a énfase a determinadas tematicas, a disponibilidade de

recursos tecnoldgicos empregados.

- Insténcia discursiva: estudo das agdes socioinstitucionais selecionadas,
compreendendo descricdo da peca, com detalhamento das cenas que
compdem a narrativa e destaque a locucdes, trilhas e protagonistas;
mecanismos e estratégias discursivas, com detalhamento das operacfes
identificadas na peca no que se refere & composi¢do tematica, a estrutura
figurativa, a dimensdo actorial, a configuragdo de espaco e tempo, e as

marcas de tom.
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- Detalhamento critico: reflexdo e comentarios sobre os videos analisados,
adotando um olhar critico, com base na semiética discursiva. E 0 momento
de explicitar as marcas do contrato de leitura, propostos pela producéo aos
telespectadores, e o delineamento das estratégias de promocéo televisual,
evidenciando a relacdo entre responsabilidade social e publicizacéo-

projecdo, e o papel desses produtos na RBS TV.
Cabe ressaltar que todas as pec¢as analisadas sdo precedidas de uma ficha técnica

que compreende os detalhes de producédo, agéncia, criacdo, campanha e direcdo, com a

especificacdo dos respectivos responsaveis.
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4 ANALISE DAS ACOES SOCIOINSTITUCIONAIS

Este capitulo, levando em conta o objetivo geral de investigar o papel que
desenvolve uma televisao regional, afiliada de uma nacional, quando viabiliza a articulagio
do social com o promocional, consiste na analise dos nove formatos selecionados: Todos
0s monstrinhos, Educar é, Isso tem que ter fim, Correr é o fim — Juliana, Correr é o fim —
Luli, Correr é o fim — Sheron, Crack, Nem pensar — Fase |, Crack, Nem Pensar - Fase Il e
A educacéao, do subgénero acao socioinstitucional.

A anélise das acbes socioinstitucionais obedeceu as duas principais instancias
anunciadas no percurso: comunicativa e discursiva, desdobradas nas seguintes etapas:

- Panorama sociocultural: instdncia comunicativa ampla que constitui um capitulo
Unico para todas as pegas;

- Estudo das pecas socioinstitucionais: analise isolada de cada peca com
detalhamento de:

- Ficha técnica;

- Instancia comunicativa restrita;

- Insténcia discursiva, compreendendo descricdo da peca e mecanismos e
estratégias discursivas;

- Detalhamento critico.

Seguindo esse percurso, a intengdo € responder a problematica principal da
pesquisa voltada a repercussao que a relacdo entre o social e o promocional desencadeia na

emissora regional.

4.1 Panorama sociocultural
O panorama sociocultural consiste na apresentacdo dos dados historicos do grupo

empresarial, da relagdo da emissora afiliada com a rede mée e no detalhamento das a¢Ges
socioinstitucionais por ela desenvolvidas. A consideracdo pelo histérico e estrutura da
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empresa deve-se a relevancia que existe entre as questdes de cunho social e as acbes

promocionais.

4.1.1 Histdria do grupo empresarial

O Grupo RBS inicia suas atividades quando Mauricio Sirotsky Sobrinho associa-se
aos empresarios Arnaldo Balvé, Frederico Arnaldo Balvé e Nestor Rizzo para assumir o
controle da Radio Sociedade Gaucha, de Porto Alegre (RS), no ano de 1957. Quatro anos
depois, Mauricio, seu irmdo Jayme e socios colocam no ar a TV Gaulcha, embora, um ano
depois, os Sirotsky se desfazem da emissora. Em 1968, os irmdos voltam atras e retomam o
controle da tevé e, a partir dai, comeca a ganhar configuracdo a Rede Brasil Sul de
Comunicagoes.

Em 1970, soma-se ao Grupo o controle do Jornal Zero Hora, também da capital
gaucha, que mantinha circulacdo desde 1964. Mudancas e inova¢Ges marcam o periodo,
principalmente para a televisdo: torna-se a primeira afiliada da Rede Globo; fica pioneira
em oferecer redes regionais; e seu sinal estende para o estado de Santa Catarina.

Os anos 80 foram assinalados pela morte do fundador do Grupo e também pela
inauguracdo do Jornal Diario Catarinense, em Florianépolis (SC). Com a perda de
Mauricio, a empresa familiar comeca a estabelecer novos vinculos no aperfeicoamento da
governanga coorporativa, institui conselhos de administragdo, e convoca consultores
externos. Em 1991, Nelson Sirotsky, aos 38 anos, assume a presidéncia.

A partir de entdo se incorporam os jornais Pioneiro, em Caxias do Sul (RS) e Jornal
de Santa Catarina, em Blumenau (SC); € lancada a primeira TV comunitaria do pais, a
TVCOM, e vai ao ar o Canal e Radio Rural; além de estrearem projetos na midia digital.
No inicio do século 21, os jornais Diario Galcho (RS), Diario de Santa Maria (RS), Hora
(SC) sdo lancados, e, ainda, o A Noticia (SC) é adquirido.

O Grupo RBS, ao longo dos altimos anos, tem passado por mudancas na estrutura
empresarial, reformulando sua misséo, visdo e valores. Em 2001, o Grupo celebra o inicio
da implementacdo de seu projeto estratégico de transformar-se em um grupo empresarial
nacional. Esse projeto consolida-se a partir de trés frentes de atuacdo. Na primeira, estd o

fortalecimento das operagdes regionais no Rio Grande do Sul e em Santa Catarina, por
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meio das emissoras de televisdo e de radio, dos jornais impressos, dos sites de internet e de
eventos regionais.

No segundo pilar de atuacdo, estd a expansdo das operagdes digitais a partir de Sdo
Paulo. No terceiro, a empresa aposta em participacOes, buscando o desenvolvimento de
capacitacdes em segmentos como 0 de eventos, educacdo executiva, rural e de publico
jovem. No ano de 2007, as mudancas tornam-se mais evidenciadas, € 0 momento em que 0
Grupo RBS completa seus 50 anos e simultaneamente acontece o lancamento da nova
marca corporativa. Atualmente sua visdo ¢ de “facilitar a comunicag@o das pessoas com
seu mundo” (RBS, 2012).

Outra mudanca esta na prépria estrutura de geréncia da RBS. Eduardo Sirotsky
Melzer, 0 mais velho dos 14 netos de Mauricio Sirotsky, o fundador do grupo, assumiu em
20 de julho de 2012, a presidéncia do Grupo, substituindo o tio, Nelson Sirotsky, que
passou a se dedicar ao posto de presidente do conselho de administracéo.

A empresa integra-se a outras midias que pertencem ao Grupo de comunicacdes
RBS - Rede Brasil Sul de Comunicacdo, um grupo de midia regional que opera através de
uma plataforma multimidia. Conta com 24 emissoras de radio, tanto AM quanto FM
(Gaucha, Farroupilha, CBN, Itapema, Atlantida, Cidade e Rural), oito jornais diarios (Zero
Hora, Diario Galcho, Pioneiro, Diario de Santa Maria, A Noticia, Diario Catarinense, A
Hora e Jornal de Santa Catarina), duas emissoras locais de televisdo, 18° emissoras de TV
aberta afiliadas a Rede Globo, uma empresa de eventos, uma gravadora, uma editora, uma
grafica, uma empresa de logistica, uma empresa de educacdo executiva, Operacdo mobile
marketing, Operacdo segmento rural, Operagdo segmento jovem, Operagdo e-business,
dois portais de Internet (ClicRBS gaucho e ClicRBS catarinense), nove sites e a Fundagéo
Mauricio Sirotsky Sobrinho (FMSS). Mesmo com sede em Porto Alegre, alguns desses
servicos sdo disponibilizados também em outros estados, como no Parana, Sdo Paulo, Rio
de Janeiro, Minas Gerais, Mato Grosso do Sul e Brasilia. Considerando suas operagdes
digitais, o Grupo vai além das barreiras territoriais.

Hoje, o grupo multimidia, com 6,6 mil colaboradores, esta no ranking das maiores
empresas da regido, sendo o segundo maior empregador de jornalistas do pais. Nas midias

tradicionais, é lider de mercado no Rio Grande do Sul e em Santa Catarina em todos 0s

® No RS - RBS TV Bagé, Caxias do Sul, Cruz Alta, Erechim, Passo Fundo, Pelotas, Porto Alegre, Rio
Grande, dos Vales (Santa Cruz do Sul), Santa Maria, Santa Rosa e Uruguaiana. Em SC — RBS TV Blumenau,
Centro-Oeste (Joacgaba), Chapeco, Criciima, Floriandpolis e Joinville.
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segmentos em que atua. No Ultimo ano, alcangou o segundo lugar na categoria Grande
Empresa/Marca do RS no Top of Mind da Revista Amanhd. Na mesma pesquisa’, é citada
como a empresa que mais investe na cultura (13,8%), e ainda a que possui lideranca na
maioria dos rankings da categoria comunicacgao, como é caso da RBS TV, do jornal Zero
Hora e das radios Atlantida e Gaucha. Em 2011, atingiu faturamento de 1,4 bilhdo (RBS,
2012).

4.1.2 Situacdo do veiculo RBS TV

Com sua tradicdo de producdo cultural e artistica muito grande, o Rio Grande do
Sul tem sido um dos maiores fornecedores de produtos televisuais de alto padrdo para a
Rede Globo, conforme demonstram as premiacOes recebidas e o reconhecimento
internacional. O objetivo da producdo da RBS TV, além de manter os padrdes e a
qualidade da rede mae, € desenvolver uma programacdo também voltada ao publico local.
Com isso, ela atenta imprimir, ao lado das exigéncias contratuais com a rede mae, um
vinculo com a comunidade local, através de programas e projetos que reforcem os tragos
de regionalidade e localidade.

A RBS TV é a mais antiga afiliada da Rede Globo, foi fundada em 29 de dezembro
de 1962, com o nome de TV Gaucha, pelo comunicador Mauricio Sirotsky Sobrinho,
operando no canal 12 de Porto Alegre, concedido ao Grupo RBS em 1961, pelo presidente
da republica Juscelino Kubitschek.

Fazer televisdo nos anos 60, fora do eixo Rio-Sdo Paulo, ndo era tarefa facil. A
tendéncia predominante era reproduzir os sotaques carioca ou paulista. “Aprendia-se a

lidar com um veiculo que aos poucos se massificava, mas sem feicBes regionais. As

° A pesquisa Top of Mind da revista Amanha é realizada em parceria com a Segmento Pesquisas, foi criada
em junho de 1991, no Rio Grande do Sul. A pesquisa é feita pelo método quantitativo, realiza 1,2 mil
entrevistas nas sete mesorregifes do Rio Grande do Sul, seguindo a delimitacdo classica do IBGE. O
universo da pesquisa inclui pessoas de ambos os sexos, com idades entre 16 e 65 anos, de todas as classes
sociais. A composicdo é escolhida a partir da técnica de amostragem aleatéria, proporcional & populacéo das
regides de Porto Alegre, Grande Porto Alegre e interior. O instrumento de pesquisa € um questionario
contendo questfes abertas. Na abordagem, o pesquisador aponta uma categoria de produto ou servigo e anota
a primeira marca citada pelo entrevistado. Ao medir lembranga espontanea, ndo ha qualquer indugdo: o
entrevistado menciona o primeiro home que vem a cabeca, e sua resposta sera sempre respeitada — mesmo
quando ele resgata uma marca ja extinta, ou cita algo que ndo se enquadra na categoria pesquisada.
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imagens no tubo irradiavam-se do centro do pais para a periferia. Em 1962, rostos, falas e
jeitos do Rio Grande ganhavam espac¢o na TV Gaucha” (RBS, 2007, p. 46).

Com o slogan “A imagem viva do Rio Grande”, a TV Gatcha realizou sua
inauguracgdo solene nos estudios localizados no Morro Santa Teresa, em Porto Alegre. A
noite comemorativa contou com a presenca do Presidente da Republica, Jodo Goulart, e 0
Governador do Rio Grande do Sul, Leonel Brizola. Nessa época, ver tevé era privilégio de
poucos, raras familias possuiam, em suas salas, os tubos preto-e-branco. A audiéncia ficava
restrita para os telespectadores de Porto Alegre.

Em 1967, a TV Galcha afilia-se a Rede Globo, sendo a primeira a integrar a rede
no pais. No ano de 1969, entram no ar as primeiras emissoras de televisdo do Grupo RBS
no interior do Rio Grande do Sul: a TV Imembui, de Santa Maria, e a TV Caxias, canal 8,
de Caxias do Sul. A TV Tuiuti, de Pelotas, entra no ar em 1972, mesmo ano em que estreia
o principal programa da emissora, o Jornal do Almoco, e que as imagens em cores da TV
foram exibidas durante a Festa da Uva, em Caxias do Sul.

A denominacdo RBS TV (Rede Brasil Sul de Televisdo) passa a ser usada em 1979,
quando entra no ar a primeira emissora do grupo em Santa Catarina, a TV Catarinense, que
mais tarde é chamada de RBS TV Florianopolis.

A Ultima emissora a compor a RBS é a RBS TV Centro-Oeste, com concessao em
Joacaba e sede em Lages, Santa Catarina, a qual comeca a transmitir sua programacdo em
1° de junho de 2005.

Para Scarduelli essas mudancas fizeram com que a RBS se aproximasse de sua

propria regido, e garantisse aos pequenos anunciantes poder de visibilidade.

Foi na economia e, particularmente, no mercado publicitario do interior
do Rio Grande do Sul e de Santa Catarina que a implantacdo do modelo
de TV da Rede Brasil Sul de Comunicages (RBS) provocou os maiores
efeitos. Antes da implantacdo da rede e da segmentacdo do sinal da Globo
em diversas emissoras e regides, a televisdo era um veiculo atraente
apenas aos grandes anunciantes, ja& que a Unica alternativa era a
veiculagdo estadual. A partir da rede, em 1978, ficou possivel fazer a
exibicdo regional e mais barata. Para as empresas de pequenc e médio
portes, isso abriu um canal de acesso a TV (SCARDUELLLI, 1998, p. 1).

No dia 18 de outubro de 2008, a emissora ganha nova marca desenhada por Hans
Donner para a chegada da TV digital. Estreiam também novas vinhetas para os telejornais
Bom Dia Rio Grande, Bom Dia Santa Catarina, Jornal do Almoco e RBS Noticias.

A RBS TV Porto Alegre abre seu sinal de TV digital no dia 4 de novembro de

2008. O ministro das comunicagdes, Helio Costa, esteve em Porto Alegre, para assinar as
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autorizacOes e participar da ceriménia publica. No dia seguinte, a RBS TV leva ao ar seu
primeiro programa produzido em alta definicdo, o Jornal do Almoco, apresentado ao vivo
do Mercado Publico. Em Santa Catarina, a televisdo digital é inaugurada no dia 5 de
fevereiro de 2009, também pelo ministro Hélio Costa, o governador Luiz Henrique da
Silveira e a dire¢do da emissora em Florianopolis.

Atualmente, a RBS TV atinge 790 municipios e mais de 17 milhdes de
telespectadores. A sede principal fica na capital gadcha, Porto Alegre, suas emissoras e
retransmissoras cobrem os dois estados, com duas cabegas de rede, uma em Porto Alegre e
outra em Florianopolis.

Na relacdo com a Rede Globo, a RBS TV possui 15% da grade da programacéo
produzida localmente e voltada ao seu publico, o restante (85%) é de responsabilidade da
rede mae. Sua producdo abrange jornalismo e entretenimento: no RS, sdo: Bom Dia Rio
Grande, Jornal do Almogo, RBS Noticias, Vida e Saude, Anonymus Gourmet, RBS
Esporte, Globo Esporte, Patrola, Curtas Gauchos, Campo e Lavoura, Galpdo Crioulo,
Teledomingo e Lance Final; em SC: Bom Dia SC, Jornal do Almoco, Globo Esporte, RBS
Noticias, Vida e Saude, RBS Esporte, Patrola, SC Em Cena, Estudio SC, Campo e Lavoura
e Galpéo Crioulo.

4.1.3 Envolvimento social da empresa

Estar presente no dia-a-dia dos telespectadores é uma das propostas do Grupo RBS.
Para tanto, além do carater local na producdo dos seus produtos, programas e projetos, ha,
também, uma preocupacgdo social, no que tange ao envolvimento da empresa com a
comunidade. Com o0 objetivo de construir sua imagem, a Rede Brasil Sul, seguindo o
modelo da matriz, também procura ser reconhecida por ter um compromisso social e
comunitario. A cada ano, elege um tema que é transformado em sua bandeira institucional,
evidenciando sua preocupacdo com as questdes relacionadas ao social. O grupo tem-se
mostrado sensivel as situacfes que afetam a sociedade como um todo, em especial 0s
estados de Santa Catarina e Rio Grande do Sul, com a intencdo de mostrar engajamento

com as causas sociais.
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Através da Fundacdo Mauricio Sirotsky Sobrinho (FMSS)’, criada em 30 de
setembro de 1982, primeiramente como Fundacdo RBS, o Grupo desenvolve ac¢Ges sociais
orientadas pelo Guia de Etica da empresa, com o proposito de centralizar essas ac@es
desenvolvidas pelos veiculos de comunicacdo da organizagdo. Em 24 de margo de 1987,
um ano apds a morte de Sirotsky Sobrinho, a fundacdo recebeu o seu nome. Mesmo antes
de ser sistematizada de forma institucional, o envolvimento ja era um dos valores basilares
do grupo. Hoje, com 25 anos de atuacdo, a FMSS representa o investimento de mais de R$
31,7 milhdes, apoiando 3.253 instituicdes sociais e beneficiando mais de 345 mil pessoas
(GRUPO RBS, 2012).

Uma das iniciativas da Fundacdo Mauricio Sirotsky Sobrinho, com o apoio técnico
do clicRBS é o Portal Social: ferramenta de comunicacdo que, de um lado, aproxima
instituices sociais de pessoas que querem fazer alguma coisa para ajudar quem precisa e,
de outro, aborda temas voltados a responsabilidade social, ao terceiro setor, aos direitos
humanos, ao desenvolvimento comunitario, ao meio ambiente, enfim, aos temas de
relevancia social. O Portal Social tem, assim, a finalidade de mobilizar pessoas e empresas
a apoiarem organizagOes sociais que atuam em beneficio de todos e também de ser um
canal multimidia que oferece noticias, informacdes, videos, fotos e uma plataforma de
relacionamento web que facilita a cooperacdo da sociedade nas iniciativas de interesse
publico.

Em seu Guia de Etica, Qualidade e Responsabilidade Social, publicado em 2007, o
préprio Grupo RBS afirma:

A RBS se realiza como empresa por meio de uma gestdo ética e
socialmente responsavel, com uma relagdo transparente e solidaria com
todos os publicos e com metas compativeis com o desenvolvimento
sustentavel da sociedade, preservando recursos ambientais e culturais,
respeitando a diversidade e promovendo a reducdo das desigualdades
sociais (RBS, 2007, p. 10).

Tal visdo estd na base das relagcbes da empresa com seu publico interno,
consumidores, clientes, fornecedores, acionistas, poderes publicos e comunidade. No ano
de 2011, é langada a segunda edicdo do Guia, entdo chamado de Guia de ética e

autorregulamentacao jornalistica, que traz novos posicionamentos da empresa frente aos

" E uma entidade de direito privado, sem fins lucrativos e de interesse publico, que tem por mantenedor o
Grupo RBS. Sua misséo ¢é facilitar processos de mobilizacdo e de cooperacdo para acdes que visem a garantia
dos direitos sociais basicos da populag&o.
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compromissos da RBS com a sustentabilidade empresarial, orientando os relacionamentos
com todos os seus publicos, nas dimensdes econémica, social e ambiental.

Seguindo os conceitos difundidos pelo Instituto Ethos e pelo Grupo de Institutos,
Fundacdes e Empresas (Gife), o Grupo RBS tem buscado alinhamento com essa viséo de
sustentabilidade empresarial, resultante da soma de suas iniciativas de responsabilidade
social empresarial (RSE) e do seu investimento social privado (ISP).

Como se pode observar na integra:

No dmbito da RSE, estéo as iniciativas que buscam integrar estratégias e
praticas de sustentabilidade em toda a cadeia de valor, contribuindo para a
constru¢cdo de um mundo melhor para todos e, a0 mesmo tempo,
agregando valor ao neg6cio, nos aspectos econdmicos, sociais e
ambientais. Por meio do ISP, entendido como todos 0s recursos préprios
repassados de forma voluntéria, sistematica e monitorada a projetos
sociais de interesse publico, a RBS atua como lideranga e forca
articuladora do desenvolvimento da sociedade brasileira (RBS, 2011, p.
11).

O documento revela uma tentativa de consolidar envolvimento social e comunitéario
e de explicitar o fator econémico, acompanhando as tendéncias e l6gicas de mercado.

Com base nas suas politicas, representadas principalmente pela FMSS, Portal
Social e Guia de ética e autorregulamentacéo jornalistica, a empresa todos anos elege um
tema, transforma-o em bandeira social e tenta, através dele, colaborar com a qualidade de
vida das pessoas. Essas bandeiras, propostas pela RBS, transformadas em acdes
socioinstitucionais estendem-se a todas as midias, assumindo as configuracdes especificas
de cada uma delas. A intencdo com esses projetos € mostrar 0 envolvimento da empresa
com a comunidade, mantendo atencdo as evolugdes aceleradas por que passa a
comunicacdo, acompanhando o desenvolvimento tecnoldgico, sem perder de vista o papel
social que deve caber a uma empresa de comunicacao.

O tema das mobilizacbes envolve questdes como enfrentamento do crack, maus-
tratos na infancia, melhorias na educacdo, fim da violéncia no transito e valorizagdo da
vida. Entre as iniciativas voltadas para o bem-estar e o desenvolvimento das comunidades,
também é lancado, no final de 2010, o Instituto Crack, Nem Pensar, no qual a RBS ¢
parceira de instituicbes de ensino e entidades da sociedade civil no combate ao uso dessa
droga.

Além das bandeiras sociais, a RBS tradicionalmente apoia iniciativas da
comunidade, através da politica de doacdo de midia. Trata-se de concessdo de espacos

comerciais, nos seus veiculos, para a divulgacdo de iniciativas de interesse publico sem
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fins de lucro, ou seja, toda atividade que vise beneficiar a comunidade para o seu
desenvolvimento social, cultural, ambiental e democratico. Ao longo de 2010, a empresa
distribuiu mais de 29 milhGes em espacos, nos seus veiculos, para divulgacdo de projetos
em SC e no RS (RBS, 2011).

Na televisdo, esses espacos aparecem dentro do subgénero acBes socioeducativas
que sdo os programetes de 15 ou 30 segundos, exibidos nos intervalos da programacao, de
carater eminentemente didatico. Esses programetes levam esclarecimentos e norteiam
comportamentos em relacdo a temas como cultura, cidadania, meio ambiente, esporte,
salde, educagdo. Muito semelhantes as aces socioeducativas da Rede Globo, esses
espacos sao finalizados com a explicitacdo do tema, junto com a identidade visual e o
slogan do momento “A gente se vé por aqui”.

A preocupacdo social também estd presente na producdo jornalistica, observada
pela producdo editorial, onde h& concessdo de espacos de divulgacdo para tematicas de
interesse do coletivo, sem fins de lucro, que visem beneficiar a comunidade e o
desenvolvimento social, cultural, ambiental e democratico. Essas questfes ideoldgicas séo
divulgadas no interior dos programas e escopos jornalisticos. E o caso das matérias
seriadas sobre acessibilidade, veiculadas no noticiario Jornal do Almogo, no periodo de 28
de maio a dois de junho de 2012. A série de reportagens mostra a situacdo de varias
cidades do estado do RS.

A forma de reunir todas as a¢des desenvolvidas no ambito do envolvimento social
pela empresa é a publicacdo anual do balanco social, disponibilizada pela RBS, no site

institucional e também em versdo simplificada, no caderno especial, no Jornal Zero Hora.

4.2 Estudo das pegas socioinstitucionais
Neste capitulo, sdo analisadas as a¢fes socioinstitucionais Todos 0s monstrinhos,

Educar é, Isso tem que ter fim, Correr é o fim — Juliana, Correr é o fim — Luli, Correr € o

fim — Sheron, Crack, Nem pensar — Fase I, Crack, Nem Pensar — Fase Il e A educacéo.
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4.2.1  Amor é a melhor heranca

a) Ficha técnica
Diretor de Criagdo: Marcelo Pires
Diretor de Arte: Manolo Quadros
Producdo de Video: Otto Desenhos
Producéo de Audio: Plug Producdes
Atendimento: Aline Lima

b) Instancia comunicativa restrita

De acordo com o Grupo RBS, a falta de espaco na midia para debater um problema
crescente na sociedade, o abuso infantil, foi uma das motivagdes que fizeram com que a
empresa gaucha langasse, em 08 de junho de 2003, uma bandeira social sustentada em
pilares institucional, editorial e publicitario; e projetada para envolver galchos e
catarinenses em uma grande acdo de protecdo a infancia e de combate a violéncia,
sustentada pelo slogan "O amor é a melhor heranga. Cuide das criangas™ (RBS, 2004).

As acdes foram norteadas por trés eixos: midia, com videos de animacéo, jingles e
anuncios impressos; cobertura editorial, com noticias sobre a infancia e a juventude; e
acdes, coordenadas pela Fundacdo Mauricio Sirotsky Sobrinho. Apenas em investimentos
de midia para alertar sobre a questdo, foram disponibilizados R$ 12.746.252,09. No
primeiro ano de veiculagdo, nos veiculos de midia impressa da RBS, foram realizadas 756
reportagens tratando do tema (RBS, 2004, p. 42). No ano seguinte, aconteceram mais 645
matérias nos jornais do Grupo e foram divulgados 122 anuncios em jornais, 11.643 em
radios e 10.654 na TV (RBS, 2004, p. 37).

De acordo com os jornais do Grupo RBS, desde que a bandeira “O amor é a melhor
heranga” foi veiculada pela primeira vez, o nimero de dendncias aumentou e as
comunidades se uniram para buscar formas de acabar com a violéncia contra criangas e
adolescentes.

A acéo socioinstitucional foi apresentada 13 anos apds a criacdo do Estatuto da
Crianca e do Adolescente - ECA® - um conjunto de normas do ordenamento juridico

brasileiro que tem como objetivo a prote¢do integral da crianga e do adolescente, aplicando

8 0 ECA foi instituido pela Lei 8.069 no dia 13 de julho de 1990. Ela regulamenta os direitos das criancas e
dos adolescentes inspirado pelas diretrizes fornecidas pela Constituicdo Federal de 1988.
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medidas, e expedindo encaminhamentos para o Juiz. A intengdo da emissora parece ter
sido um sinal de alerta para que as ac¢des de protecdo a esse publico chamassem atencéo e
fossem conscientizadas por todos.

O mote da acdo socioinstitucional € a familia e, junto, a ideia de que todos sdo pais,
mées e responsaveis pelas criancas. Evidencia, com o auxilio de icones retirados do
imaginario infantil, a importancia do amor responsavel.

A campanha "O amor € a melhor heranca. Cuide das criangas™ contou com as pecas
“Bicho-papao”, “Boi-da-cara-preta”, “Bruxa Malvada”, “Diabo” e “Mula-sem-cabega”.
Cada uma delas tem duragdo de 30 segundos e foi veiculada nos intervalos comerciais da
programacédo da RBS TV, em forma de rodizio. A peca “Todos 0s monstrinhos” apresenta
a unido dos contetdos dos videos individuais, em 60 segundos. O criador da campanha foi

Marcelo Pires, da Paim Comunicacgéo.

c) Instancia discursiva

- Descricdo da peca

O video, intitulado “Todos os monstrinhos”, tem duragdo de 60 segundos. Nele
atuam cinco personagens monstros, na companhia de seus filhos: o Diabo com 0 seu
Diabinho; o Bicho-papdo com seu Papdozinho; a Bruxa Malvada com sua Bruxinha; a
Mula-sem-cabeca com sua Mulinha; e o Boi-da-cara-preta com seu Boizinho. Todos
representam pais e maes em atividades do cotidiano familiar: os pais (monstros) aparecem
cuidando dos filhos (monstrinhos) e mostram expressdes de revolta e indignagao contra 0s
maus-tratos das familias para com seus filhotes.

O video de animagao possui seis cenas, embaladas por uma mesma cangdo. Na cena
um, o personagem Diabo inicia cantando o jingle da campanha (“Maltratar as criancinhas é
coisa que ndo se faz, mesmo sendo o Diabo, disto nem eu sou capaz. Malvadeza com
criangas? N&o, ndo! Isso s6 pode ser coisa do tal do Bicho-papdo™), enquanto brinca com o
Diabinho e faz alusdo ao Bicho-papédo. Na cena dois, o Bicho-papdo, ao mesmo tempo em
que alimenta o seu Papdozinho, da continuidade a masica (“Perai, vai devagar. Cuido bem
dos meus papdezinhos, crianca maltratada é coisa da Bruxa Malvada”), e faz referéncia a
Bruxa Malvada. Na cena trés, a Bruxa Malvada retoma o canto (“Que caltnia! Minhas
bruxinhas trato bem. E assim, nunca se esqueca: isso s pode ser coisa da Mula-sem-
cabega”), enquanto prepara o banho para sua Bruxinha. Na cena quatro, a Mula-sem-

cabeca da sequéncia ao jingle (“Que mentira deslavada, minhas mulinhas-sem-cabeca

73



sempre foram bem tratadas, ai de quem se intrometa, quem assusta as criancinhas € o Boi-
da-cara-preta”), colocando a sua Mulinha para dormir. Na cena cinco, o Boi-da-cara-preta
continua a can¢do (“N&o admito que falem que eu maltrato meus boizinhos. Eu sempre dei
a eles muito amor e carinho”), dando atengdo ao seu Boizinho. Ao final, na Gltima cena,
todos os monstros adultos aparecem reunidos em um palco iluminado, cantando o refrdo
(“N&o seja um monstro. Por isso, vamos cantar o amor é a melhor heranca Cuide da
crianca. O amor é a melhor heranca. Cuide da crian¢a”). Durante a peca, a letra da cancéo,
correspondendo as falas dos personagens, € mostrada, sobreposta as imagens. No momento
em que as cortinas se fecham, surge a identidade visual da RBS na tela, enquanto um
locutor em off repete o slogan da campanha: O Amor é a Melhor Heranga. Cuide da

Crianca.

Fig 4: Frame da pe¢a Monstrinhos

Fonte: rbs.com

- Mecanismos e estratégias discursivas

Quanto a tematizacdo, a campanha volta-se para o tratamento que as criancas
recebem na infancia. Como estratégia, recorre a personagens classicos do imaginario
infantil, tradicionalmente conhecidos por seus aspectos fisicos assustadores e por suas
maldades (Diabo, Bicho-papéo, Bruxa Malvada, Mula-sem-cabeca e Boi-da-cara-preta), na

74



funcdo inusitada de pais ou mées supercuidadosos com seus filhos. A oposic¢do entre o mal
pressuposto pelas criancas, e 0 bem representado nas acdes, marca o tema da narrativa.

Quanto a figurativizacdo, hd uma duplicidade de representacdo. De um lado, as
imagens mostram 0s personagens exatamente como eles sdo, parecem ser concebidos no
imaginario infantil, com seus aspectos assustadores: o Diabo aparece na cor vermelha, com
chifres e rabo pontiagudo, acompanhado de tridente, castical com velas acesas e lareira
com chamas de fogo, em nitida proposta de inferno; o Bicho-papdo aparece como um
animal grotesco, com um focinho muito grande e garras enormes, de dar medo; a Bruxa
Malvada tem chapéu preto em forma de cone, vestido também preto, nariz adunco
inconfundivel, boca desdentada e aparece junto ao caldeirdo; a Mula-sem-cabeca possui
uma imagem ameacadora, com dentes enormes e uma chama amarelo-alaranjada no
pescoco; 0 Boi-da-cara-preta também é caracterizado como uma figura aterrorizante, a
falar em tom assustador. De outro, eles desenvolvem acbGes que contrariam o
comportamento esperado, pois, de forma absolutamente surpreendente, defendem seus
filhos e tratam-nos com delicadeza. O contraponto entre a maldade da figura, com a sua
voz ameacadora, e a bondade da acdo provoca um efeito de sentido inesperado e
impactante.

No que diz respeito & actorializacdo, esses personagens do imaginério infantil
provém de campos variados. O Diabo, de origem religiosa, personifica 0 mal na igreja
catodlica, na forma original de um anjo querubim, responsavel pela guarda celestial, que foi
expulso dos Céus por ter criado uma rebelido de anjos para tomar o trono pertencente a
Deus. Até hoje, a igreja catdlica mantém, na figura do Diabo, a personificacdo do mal. A
Bruxa Malvada personifica o personagem ruim das histérias infantis, sempre retratada
como uma mulher velha, feia e nariguda, que s6 faz maldades a todos que com ela
convivem. O Bicho-papdo é o personagem da cultura popular, a quem os pais sempre
recorrem quando se trata de castigar as criangas. E uma ideia abstrata, mas muito familiar
ao universo infantil. A Mula-sem-cabeca é o personagem extraido do folclore brasileiro.
Segundo a lenda, qualquer mulher que namorasse um padre seria transformada em um
monstro. Dessa forma, as mulheres deveriam ver os padres como uma espécie de “santo” e
ndo como homem: se cometessem qualquer pecado com 0 pensamento em um padre,
acabariam se transformando em Mula-sem-cabeca. O Boi-da-cara-preta, também do
folclore brasileiro, € uma figura ligada mais especificamente a regido de Maranhdo, e até

hoje é conhecido 14, como em todo o Brasil, por assustar criancas. Também € conhecido
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em cancdo do universo infantil ("Boi, boi, boi, boi-da-cara-preta, pega essa menina que
tem medo de careta™).

De acordo com a espacializacdo, os personagens sdo todos posicionados em um
ambiente residencial, igual aquele em que pais e filhos convivem juntos: o Diabo e o
Diabinho aparecem em uma sala de estar, refor¢ada por cores quentes como o vermelho e o
laranja; o Bicho-papdo e o Papdozinho estdo em um ambiente claro que lembra uma
cozinha, pois ha alimento, cadeira de alimentacdo infantil, geladeira, pia e armarios; a
Bruxa Malvada e a Bruxinha estdo em um banheiro, ambiente azulejado, com uma
banheira (caldeirdo da Bruxa), prateleiras, torneiras e potes; a Mula-sem-cabeca e a
Mulinha aparecem no dormitorio infantil da residéncia, composto de prateleiras de
brinquedos, berco, roupeiro, tapete e parede com decoracdo de estrelas; o Boi-da-cara-preta
e 0 Boizinho aparecem em outra sala de estar, sentados no sofa, na frente da televisdo.
Nesse local, ha tapete, quadro de parede e luminaria; na Ultima cena, 0S personagens
adultos aparecem juntos, em um palco de teatro, de tonalidades azuis.

Quanto a temporalizacdo, o video € marcado por um ritmo acelerado, comandado
pela cadéncia sequenciada da cangdo. Cada personagem aparece com seu filho, em uma
cena diferenciada, na composicdo da narrativa. No encerramento do video, os personagens
adultos s&o reunidos, em tomada final, no palco.

No que se refere a tonalizacdo, ha uma combinatoéria tonal que mistura o aspecto
conhecido e assustador do personagem com o surpreendente discurso em defesa do filho e,
por extensdo, de todas as criancas. Os personagens malvados exigem, em tom agressivo,
que o0s pais sejam bonzinhos com seus filhos, ou seja, que ajam com delicadeza e

docilidade em relagéo a eles.

d) Detalhamento critico

Embora seja um pais jovem, o Brasil cuida pouco da infancia. A
Constituicdo declara que as criancas e os adolescentes sdo prioridade
absoluta, mas a brutal realidade revela-se em estatisticas alarmantes: a
cada oito minutos, uma crianga brasileira é vitima de abuso. No Rio
Grande do Sul, uma a cada oito horas. Por acreditar que o tema tinha
pouca visibilidade na midia e disposta a mobilizar a sociedade para que
nossos meninos e meninas ganhem mais atencdo, a RBS langou sua
bandeira social em 2003: O Amor é a Melhor Heranca. Cuide das
Criangas (CLIC RBS, 2012).

76



Com essa afirmacdo, a temética central da narrativa Todos 0os monstrinhos gira em
torno da acdo de protecdo a infancia, de respeito em familia e de combate a violéncia
infantil. Nessa construcdo, a empresa recorre a elementos do imaginario infantil, mas
mostrando-os de uma forma completamente distinta: Diabo, Bicho-papéo, Bruxa Malvada,
Mula-sem-cabeca e Boi-da-cara-preta, entre outros, sdo personagens reconhecidos por sua
maldade e qualquer crianca tem conhecimento de seus poderes negativos; na historia,
contudo, eles sdo transformados em personagens do bem que cuidam de seus filhos e
fazem ameaca a quem néo segue esses procedimentos.

No desenrolar da narrativa, todos 0s “monstros” mudam o seu papel na historia.
Diferentemente das historias registradas nos livros e nos teatros, esses personagens tornam-
se atenciosos com seus filhos, preocupados em cuidar e proteger as criancas.

No fechamento, reunidos em um grande palco iluminado, os personagens ddo o seu
recado final (“N&o seja um monstro. Por isso, vamos cantar o amor é a melhor heranga
Cuide da crianca. O amor é a melhor heranca. Cuide da crianca”), esse aparente paradoxo
entre o bem e o mal, é o primeiro efeito de sentido que surpreende o telespectador: na
época houve uma reciprocidade muito grande por parte das criancas.

Ainda quanto a estrutura, o encerramento da peca consiste no fechamento das
cortinas e, sobre elas é estampada a identidade visual da empresa promotora que assume
claramente o papel da producdo e tenta associar-se ao encantamento produzido nos
telespectadores. E dela que partiu o tema dessa bandeira social. Pode-se dizer, inclusive,
que o Grupo RBS procura apresentar-se, também ele, como outro personagem bondoso da
historia, ou seja, aquele que estd preocupado com o bem-estar das criangas. A intencdo da
empresa é surpreender o telespectador, ndo apenas mostrando uma historia inusitada, como
também servindo-se dela para angariar beneficios proprios. O proposito €, efetivamente,
assumir uma tarefa social que compete ao Estado.

Em termos estratégicos, o video se vale da fusdo das estratégias de manipulacédo, da
ordem da seducdo e da intimidagéo, representada pelo inesperado cruzamento de um
personagem intimidador, que interpela o provavel interlocutor (cobrando uma agdo mais
responsavel por parte dos pais), e, a0 mesmo tempo, age de forma delicada com seu filho,
contrapondo-se ao que seria esperado desse personagem.

O enunciador torna o texto subjetivo, no momento em que interpela o outro,
criando um efeito de aproximacdo dos sujeitos discursivos no texto. 1sso pode ser

percebido pelo emprego do modo imperativo dos verbos (“Cuide das Criangas” “Perai, val
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devagar”, “Nao seja um monstro”), pelas formas exclamativas e interpelativas (“Que
calinia!” “Ai de quem se intrometa!”) ¢ pela afirmagdo incisiva e autoritaria dos monstros
(“Maltratar as criancinhas € coisa que ndo se faz”, “O amor ¢ a melhor heranca”, “Nao
admito que falem”). A interpelagdo também se faz presente pelas imagens dos monstros
encarando o0 enunciatario, em nitida situacdo de indignacdo, e enfrentando os pais que
maltratam os filhos.

O texto, ao tratar dessas questdes, reforca os sentidos bondade vs maldade. Desses
valores de base, decorrem outros, tais como amor vs 6dio, paz vs violéncia, atencdo vs
distracdo, desabuso vs abuso, preocupacéo vs negligéncia, vigilancia vs descuido, bom vs
ruim, responsabilidade vs irresponsabilidade, coragem vs medo, confianca vs duvida. Essa
dualidade esta basicamente marcada na escolha dos personagens, de reconhecida maldade
no imaginario infantil, com a mensagem que eles trazem de atencdo, cuidado e carinho
para com seus filhos, gerando um efeito de sentido absolutamente surpreendente, na
interpelacdo do enunciatario.

Uma peculiaridade da época é que a campanha conseguiu agradar um nudmero
expressivo de criancas, que passaram a cantar o refrdo e a pedir aos pais que usassem as
figuras dos monstrinhos estampadas nos veiculos, e é claro, junto a eles, a identidade
visual da RBS.

4.2.2 Educar é tudo

a) Ficha técnica
Diretor de Criacdo: Rodrigo Pinto
Criacdo: Rodrigo Pinto, Alessandra Lago e Guilherme Rex
RTVC: Debora Roth
Atendimento: Decio Krebs, Fernanda Tegoni, Elisa Craidy
Producdo Grafica: Mariene Braga
Midia: Rita Costa
Produtora de Imagem: Academia de Filmes
Diretor de Cena: Gabriel Rubim

Produtora de Audio: Jinga
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b) Instancia comunicativa restrita

Para o0 ano de 2005, o tema escolhido pelo Grupo RBS foi educacéo, a partir do
entendimento de que a educacdo ndo € uma tarefa apenas da escola, é uma
responsabilidade de toda sociedade, inclusive da familia. A empresa partiu do principio de
gue pequenas atitudes no dia-a-dia das pessoas podem representar gestos concretos de
educacdo. Por isso pontua o dialogo, as brincadeiras, as oportunidades de expressao, o
incentivo a leitura, o interesse pelos deveres de casa, os elogios, as gentilezas, como
atitudes a serem valorizadas.

A intencdo da empresa parece ser o de propor uma reflexdo sobre o tema, e, ao
mesmo tempo, estimular mudancas no comportamento das pessoas, para que tomem
atitudes propositivas de estimulo a aprendizagem e a educacdo. A campanha Educar é
tudo, veiculada de 28 de abril a 31 de outubro de 2005, foi composta por anincios de
jornal, comercial de TV, jingle de radio e banner de internet. Foi uma criagdo da agéncia
Paim Comunicacdo e coordenada pela diretoria de marketing da RBS, com apoio técnico
da Fundacdo Mauricio Sirotsky Sobrinho. A acdo envolveu os estados de Rio Grande do
Sul e Santa Catarina por meio de todos os veiculos de comunicagéo do grupo.

No primeiro més de exibicdo, aconteceram mais de 50.000 visitas ao website, mais
de 600 mensagens nos murais do website, mais de 400 e-mails recebidos apenas no
marketing corporativo e 200 contatos pelo call center. Durante os sete meses de
veiculacdo, foram 11.362 exibi¢bes do video e 297 reportagens na televisao; no radio, o
jingle tocou 41.351 vezes e recebeu atengdo em 53 matérias e 11 programas especiais; nos
jornais foram 171 anuncios e 437 reportagens, o que resultou um total de R$ 9.724.908,69
em investimento em midias (RBS, 2006, p. 41).

De maneira geral, Educar é tudo € uma campanha que se vale dos recursos de

animacdo e busca imprimir um tom de ludicidade e simplicidade a proposta educacional.

c) Instancia discursiva
- Descricédo da peca
O video apresenta um jingle’ que acompanha as imagens, como desenhos de

animacao que, em oito cenas, vdo-se transformando em outros elementos no decorrer da

® Educar é ensinar a pescar. A cantar, a confiar e a jogar. E indicar o caminho a seguir. E dizer ndo, dizer sim,
motivar, acompanhar, dar carinho e mostrar, que ha limites pra tudo, menos pros sonhos que a gente tem.
Educar é relembrar e contar as histérias que a gente aprendeu. E dar o exemplo, é conversar sobre aquilo que
aconteceu. Educar é ensinar a pensar, a entender, a perguntar, querer ver. E também é mostrar como é bom

79



narrativa. A caracteristica principal da campanha é essa transformacdo sucessiva das
imagens, acompanhadas pela cadéncia musical simples e pelo efeito de ludicidade que essa
movimentacao acarreta. A letra do jingle é oferecida na tela, e a medida que vai sendo
cantada, tem suas silabas mostradas em destaque. As oito cenas estdo assim constituidas: a
cena um apresenta 0 nado de um peixe, que na sequéncia é pescado por um menino, na
companhia do pai; a cena dois, traz uma menina de méos dadas com outros dois sujeitos,
sugeridos pela animacéo; a cena trés, mostra um garoto em sua bicicleta; a cena quatro, um
adulto e uma menina em passos de danca, continuando com um abraco de mae e filha,
acompanhado de corag0es e estrelas; a cena cinco, surge uma menina voando nas nuvens,
seguida de um menino que lé livros sentado numa cadeira escolar; a cena seis, mostra
pontos de interrogacdo que viram papel amassado e vao parar no lixo; a cena sete, traz uma
mulher soltando péssaros da gaiola, e esses vdo ao encontro de pandorgas; a cena oito,

mostra o chdo transformado em mundo, que passa ser a propria RBS.

Fig 5: Frame da pec¢a Educar €...

Fonte: rbs.com

poder fazer algo para se orgulhar. E elogiar, ficar junto e mostrar, que educar € tudo, tudo pra melhorar o
mundo, que a gente tem.
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- Mecanismos e estratégias discursivas

Quanto a tematizacdo, a acdo socioinstitucional teve por base segundo o site da
emissora 24 argumentos prioritarios: educar € brincar, ouvir, sonhar, perguntar, contar
historias, elogiar, ter coragem, permitir errar, dar exemplo, dividir, cuidar, esperar
resultados, dar limites, autorizar, respeitar, incentivar, aprender, amar, ser gentil, propor
desafios, aceitar as diferencas, sorrir, ter paciéncia e abracar. A partir de animacdes e
jingle, a intencdo da peca é mostrar, em tom ladico, que a educacdo ndo pode ficar restrita
as escolas. Sua proposta defende que a familia tem participagdo fundamental no processo
de educacdo, assim como toda a sociedade precisa se comprometer com a tematica.

Sobre a figurativizacao, a peca busca, através dos desenhos representados, envolver
crianca e familia, em uma representacédo Iadica de suas a¢des. O que fica mais evidenciado
na articulacdo bem sucedida entre os desenhos de criancas, pais, maes, e o contetido
divertido do jingle, é 0 que acontece nos seguintes trechos: “Educar é ensinar a pescar”,
quando pai e filho pescam juntos e aparecem os elementos mar, peixe e vara; “E indicar o
caminho a seguir”’, quando uma mao da sustento e equilibrio ao garoto que anda de
bicicleta; “E dizer ndo, dizer sim”, quando pai faz sinal negativo com os pés, representado
na figura dos sapatos masculinos e meias infantis; “Acompanhar, dar carinho e mostrar,
que ha limites pra tudo”, quando mae e filha se abragam e as figuras sdo acrescidas da
imagem de coragdes; “Menos pros sonhos que a gente tem”, quando aparecem 0S desenhos
menina de pijama, ursinho de peldcia, nuvens e estrelas; “Educar é ensinar a pensar”,
quando o garoto Ié livros, no cenario que representa uma sala de estudo; “A entender, a
perguntar, querer ver”, quando surgem desenhos, representando pontos de interrogacéao; “E
também é mostrar como é bom”, quando aparecem as representacdes de papel e lixeira;
“Que educar € tudo, tudo pra melhorar o mundo, que a gente tem”, representado pelo
desenho do globo terrestre.

No que diz respeito a actorializa¢do, o video explora imagens de criangas e seus
pais. O mote da agdo é representacdo da familia, mostrada nas cenas de pai e filho
pescando, pai e filha dancando, mée e filha abracando-se, pai e filha dando-se as maos, pai
dando equilibrio ao filho na bicicleta, mée elogiando o filho e irmas soltando pipas. Em
todos os desenhos, a representacdo feita € sempre de criancas de pele clara.

De acordo com a espacializagdo, a composicdo discursiva sugere diferentes
localizacOes, representados pelos desenhos que vdo sendo criados no desenrolar da

narrativa: sdo espacos internos (casa, sala de estudo) e externos (praia, patio, nuvens), onde
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tudo acontece. Em termos geograficos, na Gltima cena, ha a apresentacdo da América no
globo terrestre, que, na sequéncia, transforma-se na identidade visual da empresa com o0s
dizeres da campanha “Educar ¢ tudo”, em que cada letra ¢ apresentada em um quadrado
proprio, e de cor diferente.

Quanto a temporalizacéo, o video, ao recorrer a elementos caracteristicos de uma
situacdo atemporal, ndo faz referéncia a nenhum periodo; o Unico indicio apresentado faz
alusdo a diferentes situacOes: esse fato pode ser observado na sucessdo de cenas e
sobreposicdo de acontecimentos que retratam, a partir de transformacgdes dos desenhos,
esse tempo, confirmado pelo jingle.

No que se refere a tonalizacdo, o texto faz uso de uma combinatoria tonal que
articula alegria, diversdo, ensino, aprendizagem, festa, descobertas, seguranca e brincadeira

para garantir ao video um tom ludico, pedagogico e familiar.

d) Detalhamento critico

A tematica central da narrativa Educar ¢é funda-se na educacao, buscando mostrar
procedimentos envolvidos no ato de educar: pescar, cantar, confiar, jogar, indicar o
caminho, dizer ndo, dizer sim, motivar, acompanhar, dar carinho, mostrar os limites,
relembrar, contar histdrias, dar exemplo, conversar, ensinar a pensar, entender, perguntar,
querer ver, mostrar, orgulhar, elogiar e ficar junto. Essas acdes tém a funcdo de explicitar o
que o produtor entende por educacdo como tema de bandeira social, deixando muito claro
que a educacdo € muito mais um comportamento da familia do que uma acdo efetiva
tomada pelos 6rgdos competentes.

Toda peca com duragdo de 60 segundos € criada em torno de desenhos simples que
se constroem e ddo um efeito de movimentagcdo muito marcante. O formato do video
lembra muito o comercial Aquarela, da empresa Faber Castell, veiculado em 1983 e
produzido pela Start Anima. Talvez a apropriacdo desse recurso, parece transformar o tema
dos desenhos infantis em algo permanente e em continuo movimento. A peca é construida
em cima de uma trilha sonora, que conduz o telespectador na leitura do video tanto nas
transformac6es dos desenhos, reinteradas pelo audio, quanto na estratégia caraoqué, que
revela nos efeitos dos caracteres, o ritmo da musica, solicitando acompanhamento por parte
dos enunciatarios.

Em geral, os desenhos figurativizam o que a tematica trata. A representacao

imagética acaba sendo redundante, pois complementa o que a linguagem verbal apresenta,
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isso pode ser observado nos trechos: “ensinar a pescar” representagdo denotada, literal de
pai ensinando o filho a pescar peixes; “educar ¢ dizer nao”, mostra um p¢ realizando o
sinal negativo.

As estratégias empregadas pela pega, com vistas a interpelar o telespectador,
fundam-se no uso de figuras de manipulagdo da ordem da sedugdo, evidenciadas pelo
efeito singelo das imagens e pela cadéncia ladica do jingle. Percebe-se, nessa situacao, a
intencdo do Grupo RBS de veicular imagens delicadas e divertidas para fazer com que 0s
telespectadores fiqguem seduzidos diante das cores e das animacdes.

O sujeito enunciador, Grupo RBS, incentiva a participacdo da familia e da
sociedade no processo educacional de criancas, recorrendo a esses desenhos e procurando
celebrar valores como amparo, solidariedade, companheirismo e afeto, presentes nas
relacbes de ensino aprendizagem, muito embora ndo explicitem nenhuma relacdo no
campo do ensino aprendizagem.

Assim, a empresa tenta reforcar os sentidos de responsabilidade vs
irresponsabilidade. Desses valores de base, decorrem outros, tais como disciplina vs
anarquia, afeto vs desafeto, dedicacdo vs descomprometimento, atencdo vs desatencao,
carinho vs desprezo, preocupacéo vs despreocupacao, interesse vs desprendimento. No
fundo, a temética dessa bandeira social tenta associar o conteudo educagdo com o grupo
empresarial, agregando a marca da RBS responsabilidade em educar. No entanto, os 24
valores propostos pela emissora sdo muito praticos, tarefeiros, ndo contribuem para as
relacbes de ensino aprendizagem, a construcdo da cidadania, da solidariedade, da
personalidade de cada crianga. Além do que a utilizacdo dos verbos regulares: educar,
jogar, cantar, dar, confere ao video um caréater distante e vago.

Desse modo, mesmo que seja muito dificil sintetizar o papel da educacédo, a
referéncia a essas acdes, nos 60 segundos de duracdo do video, ndo conseguem
materializar o que a empresa efetivamente propGe, diferentemente da bandeira social
anterior, Todos 0s monstrinhos, que traz uma U(nica mensagem: “ndo maltratem as
criancinhas”. “Educar € tudo” é um tema que ndo consegue ter uma direcdo Unica, € vago e
distante.

Chama a atencdo que o desenho do mundo vira a prépria RBS, que se identifica
com o globo da educagdo, a0 mesmo tempo em que responsabiliza o sujeito telespectador,

pelo pouco envolvimento.
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Novamente, a emissora se investe de um papel que ndo pertence exclusivamente a
empresa de comunicacdo. E do estado que devem se originar as agdes para que a sociedade

adquira mais conhecimento e saiba educar seus filhos com mais consisténcia.

4.2.3 Violéncia no transito

Os quatro videos que compdem esse grupo possuem a mesma ficha técnica e a mesma
instancia comunicativa, por isso eles s6 serdo detalhados nesse momento, abrangendo as

quatro pecas.

a) Ficha técnica

Agéncia: Agéncia Matriz

Cliente: Grupo RBS

Produto: Institucional

Campanha: Trénsito

Direcéo de Criagédo: Roberto Philomena e Telmo Ramos
Criac&o: Roberto Philomena, Telmo Ramos e Erlon Goulart
Direcdo de Atendimento: Daise Aimi

Atendimento: Cintia Smith e Mariana Rauber

Producdo Eletrénica: Monique Sabater

Midia: Sandra Silva

Producdo de Video: Sanguebom Filmes

Direcdo de Cena: Chico Deniz

Producéo de Audio: Technologica

b) Instancia comunicativa restrita

A RBS lancou no dia 19 de dezembro de 2007, temporada de viagens de férias e
festas de final de ano, mais uma bandeira social, dessa vez, visando diminuir os acidentes
de transito. O foco entdo sdo os homens jovens, que representam 46% dos condutores
envolvidos em acidentes com mortes no Brasil. Segundo dados do DENATRAN -
Departamento Nacional de Transito, cerca de 85% dos acidentes de transito sdo causados

por homens, e 46% dos acidentes com vitima no Brasil ttm condutores homens com menos
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de 30 anos. Consumo de bebida alcodlica, excesso de velocidade, imprudéncia, desrespeito
as leis de trénsito e ma conservacdo dos veiculos estdo entre as principais causas de
acidentes.

A acdo socioinstitucional “Violéncia do Transito”, recorrendo ao bom humor e
dispensando imagens de acidentes, tenta mostrar que homem de verdade é prudente ao
volante. A estratégia da campanha foi descaracterizar a figura do herdi, do machéo, que
projeta sua masculinidade no automdvel, comportando-se no transito de forma irracional.
Para isso, foi utilizado o argumento de ridicularizagdo dos homens que se consideram
“herdis” no transito. A acdo foi dividida em duas fases, contendo quatro videos no total:

- Fase de lancamento (até 31 de dezembro de 2007): associacdo de motoristas
irresponsaveis com o comportamento de animais que disputam a preferéncia das fémeas,
chocando-se de cabega em sangrentos desafios, a partir do slogan “isso tem que ter fim”.

- Fase de sustentacdo: trés videos de depoimentos de mulheres jovens, bonitas, famosas e
desejadas, ridicularizando o comportamento de homens que buscam a autoafirmacéo,
quando dirigem com pressa, grudados na traseira dos outros carros e avancam o sinal, a
partir do slogan: “correr é o fim”.

As protagonistas dessa segunda fase foram as atrizes galchas que atuam em
novelas da TV Globo - Luli Miller, Juliana Didone e Sharon Menezes — elas aparecem
ridicularizando atitudes como beber e dirigir, andar em alta velocidade, colar na traseira
dos outros carros, entre outras. Luli Miller participou da novela Paraiso Tropical e foi capa
de varias revistas, tendo sido, na época convidada para participar da minissérie da Globo
“Queridos Amigos”. Juliana Didone foi protagonista de Malhagdo por duas temporadas,
venceu a 2% edicdo da Danca dos Famosos, no Faustdo, e participou da novela Paraiso
Tropical. Sheron Menezes estava na novela das 20h, Duas Caras, além de ter participado
de seis novelas, estreado no cinema, no filme O Homem que Copiava, de Jorge Furtado, e
ter sido 12 Princesa no concurso de beleza da RBS, Garota Verédo, em 2000.

Paralelamente a veiculacdo das pecas publicitarias, que ocorreu ao longo de todo o
verdo, periodo de maior movimento nas estradas, houve novamente uma grande
mobilizacdo por parte do grupo empresarial: todos os seus veiculos — radio, TV, jornal,
internet — veicularam o tema da bandeira, além de inserir reportagens, comentarios e
artigos nos seus espagos.

A divulgacdo da campanha ganhou forte apoio popular, através de milhares de

adesivos colados nos para-brisas dos automdveis, com o tema “Correr ¢ o Fim!”, ¢ das
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camisetas alusivas, usadas por apresentadores e comentaristas de televisdo. Nos jornais da
RBS, os colunistas também aparecem em pequenas fotos publicadas em seus espacos,
vestindo a mesma camiseta, com os dizeres "Violéncia no Transito - Isso Tem que Ter
Fim".

Outra frente da mobilizacdo foi a promocgdo de blitz em diversos pontos do Rio
Grande do Sul e de Santa Catarina para a distribuicdo de adesivos para automdveis e de
folhetos informativos. Como a campanha estava voltada para o verdo, muitas dessas acoes
ocorreram na orla dos dois Estados. Também foram realizadas atividades especiais para 0s
milhares de jovens que compareceram as edi¢gdes galcha e catarinense do evento Planeta
Atlantida. Personalidades do Rio Grande de Sul e Santa Catarina vestiram as camisetas da
campanha e deram depoimentos para o conteudo editorial dos veiculos da RBS. Outras
empresas também se engajaram na causa, utilizando em seus andncios o selo com a
mensagem da campanha, e confeccionando adesivos e camisetas.

A responsabilidade da criacdo das pecas publicitarias foi da Agéncia Matriz, de

Porto Alegre.

4.2.3.1 Isso tem que ter fim

a) Instancia discursiva

- Descricédo da peca

O video, com duracdo de 30 segundos, inicia com sons da natureza e imagens de
briga entre animais ferozes na neve e na selva. Aos treze segundos, aparece em caracteres,
na cor branca, sobre a tela, em preto, a mensagem: “O que esses machos que correm por ai
¢ se batem desse jeito tém na cabega?”. Depois de 5 segundos, surgem sons de freada de
carro, sem imagem, e, posteriormente, de choque entre veiculos, a0 mesmo tempo em que,
na tela, dois animais colidem de frente. No momento em que um deles cai no chédo, aparece
a identidade visual da acéo socioinstitucional, Violéncia no transito: isso tem que ter fim,

e, em seguida, a do Grupo RBS.
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Fig 6: Frame da pega Isso tem que ter fim

O que esses machos

que correm por al
¢ s¢ batem desse jeito

tém na cabega?

-~

Grupo rnaad

Fone: rbs.com

- Mecanismos e estratégias discursivas

Quanto a tematizacdo, a acao socioinstitucional retoma a questdo da violéncia no
transito, sem, contudo, mostrar imagens de acidentes de transito, apenas sons de freadas e
choques. A bandeira propde uma reflexdo ao publico jovem, mostrando que negligéncia no
transito esta relacionada com atitudes irracionais, proximas aquelas atitudes brutais,
praticadas por animais selvagens na disputa por alimentos ou fémeas.

Sobre a figurativizacdo, as figuras empregadas na composicdo da peca ganham
conformacdo e sentido a partir da tematica proposta pela narrativa, que destaca a disputa
entre animais selvagens. Essas feras figurativizam, na proposta tematica, a selvageria, a
irracionalidade, a brutalidade que cercam os acidentes de transito.

No que diz respeito a actorializacéo, os atores apresentados, na peca, sdo animais
selvagens que protagonizam uma relagdo feroz e irracional, em alusdo ao comportamento
semelhante que muitos jovens desempenham quando dirigem automaveis.

De acordo com a espacializacdo, o cenario em que se passa a narrativa publicitaria
ndo é um ambiente caracteristico da realidade cotidiana das pessoas e, sim, uma
representacdo do local onde personagens selvagens habitam: paisagens naturais de neve e

de selva.
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Quanto a temporalizacéo, o tempo configurado pela publicidade segue a cronologia
das disputas de territorios dos animais, sem qualquer precisao de data. Sabe-se apenas que
a peca integrou a bandeira institucional do Grupo, no ano de 2008.

No que se refere a tonalizagdo, o texto publicitario faz uso de uma combinatéria
tonal que articula disputa e violéncia, conforme se pode perceber no decorrer da narrativa,
com énfase a surpreendente relacdo que a peca sugere, representada nas imagens e no texto
verbal, com a sequéncia da narrativa: sons de freada, de choques e alusdo a violéncia das

pessoas no transito, além do slogan final “Violéncia no transito: isso tem que ter fim”.

b) Detalhamento critico

A tematica central da narrativa Violéncia no transito — Isso tem que ter fim explora
a questdo da brutalidade no transito. O video mistura imagens de animais com o audio de
acidentes com a nitida intencdo de provocar as pessoas que desrespeitam as regras e
dirigem em alta velocidade. A peca traduz uma preocupacdo do enunciador com uma
questdo que tem afligido a sociedade como um todo: o desrespeito no transito, a direcéo
irresponsavel, os acidentes fatais, a irresponsabilidade das pessoas, apelando para uma
comparagdo com animais selvagens, absolutamente irracionais. E como se as pessoas, em
especial, os machos jovens ndo tivessem nenhum senso de responsabilidade quando se
veem na funcéo de condutores.

A RBS assim, através dessa bandeira social, tentou descaracterizar a figura do
her6i, do machdo, que projeta sua masculinidade no automdvel, comportando-se no
transito de forma irracional. Para isso, empregou 0 argumento de ridicularizagcdo dos
homens que se consideram “hero6is” no transito, mas agem como animais.

Diferentemente das outras bandeiras sociais Todos os monstrinhos e Educar é,
Violéncia no transito constréi um encadeamento narrativo diferente: ndo mais animacoes,
mas imagens verdadeiras de animais, combinadas com o texto verbal, exposto na tela, e o
jogo de sons, que simulam acidentes fatais, embora nenhuma imagem de acidente seja
representada. A forca da peca situa-se naquilo que ela sugere, quando associa confrontos
de veiculos com brigas de animais, que disputam territorios, muitas vezes para atrair a
atencdo de suas fémeas. Essas guerras em estradas, conhecidas como rachas ou pegas, séo
formas de corrida ilicita praticada em areas urbanas, rural ou rodovias com automdéveis

e/ou motocicletas.
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O texto, ao tratar da questdo do transito, reforca os sentidos violéncia vs paz.
Desses valores de base, decorrem outros, tais como vida vs morte,negligéncia vs cuidados,
atencdo vs desatencdo, respeito vs desrespeito, inteligéncia vs burrice, racional,
irracional, selvagem vs brando.

No fundo, a intencdo da RBS é mostrar seu engajamento com as questdes que
afetam a sociedade, é ganhar simpatia por iniciativas de ordem social, mais uma vez
assumindo uma posicdo que, de certa forma, ultrapassa a sua competéncia, na medida em
que ela toma para si a iniciativa de intimidar o telespectador e de liderar movimentos que

pertencem as autoridades publicas.

4.2.3.2 Correr é o fim— Juliana

a) Instancia discursiva
- Descricdo da peca
O video, com duracdo de 30 segundos, inicia com a imagem da personagem
Juliana, em um cenario de estidio sem elementos (chroma), ouvindo a pergunta do locutor
em off: “Juliana, que tipo de homem vocé mais gosta?”. A partir desse questionamento, a

atriz responde:

Perguntinha dificil essa, hein?! Eu prefiro te dizer o tipo de homem que
eu ndo gosto: é aquele cara que entra no carro e sai correndo feito um
desvairado, se achando o cara, o bacana, o garanhdo. Eu fico pensando o
seguinte, se ele é rapidinho assim no transito, ele deve ser rapidinho em
outras coisas também.

Aos 25 segundos, a identidade visual da agdo — Correr é o fim — surge na tela. O
desfecho do video acontece com a personagem afirmando o slogan da campanha: “Quer
saber? Correr é o fim”. Em tela, a marca do Grupo RBS se sobrepde, no canto inferior a

direita, sobre o rosto da atriz.
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Fig 7: Frame da peca Correr é o fim - Juliana

Correr )

éofim!

Fonte: rbs.com

- Mecanismos e estratégias discursivas

Quanto a tematizacéo, a acdo socioinstitucional recorre ao tema da alta velocidade
no tréansito, fazendo comparagdes dessa situacdo com o desempenho sexual do condutor.

Sobre a figurativizagdo, o video ganha conformacéo e sentido a partir da temética
desenvolvida pela narrativa: aproximacdo entre a velocidade no transito e a rapidez no
sexo. Esse movimento de figurativizacdo € reforcado pela escolha da personagem
principal: uma atriz global conhecida, que, de um lado, expde sua sensualidade no
movimento dos cabelos, na forma de mexer os bracos e na postura corporal que acentua e
destaca o colo; e, de outro, ela compara, na sua fala, o corredor ao garanh&o, dizendo que o
“rapidinho no transito” deve ser “rapidinho em outras coisas também”.

No que diz respeito a actorializacdo, a personagem apresentada é uma atriz
conhecida (Juliana Didone), que ja atuou em novelas da Globo, e que por seus atributos
fisicos, desperta a atencdo do publico. A intencdo da producdo é atrair o telespectador para
a causa social em funcdo da personagem famosa que a protagoniza.

Quanto a configuracdo de espacializacdo e temporalizacdo, ndo ha indicadores
precisos: a peca nao tem cenario, s6 um fundo claro, e o tempo é marcado apenas pela
duracdo da sua fala. Essa auséncia de marcadores reforca a questdo temética de fundo.

No que se refere a tonalizagdo, o texto promocional faz uso de uma combinatéria
tonal que articula indignacdo, sensualidade, deboche, e menosprezo. Esse investimento
tonal pode ser percebido por meio do desenvolvimento narrativo, centrado nos efeitos de
pergunta e resposta, além da comparagdo trénsito vs sexo. Com essa combinatoria, a RBS
interpela os jovens a se identificarem com a proposta: “correr é o fim” e, principalmente, a

depreciarem o outro comportamento.
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b) Detalhamento critico

A tematica central da narrativa é a questdo da alta velocidade no transito, além de
ser a principal causa das mortes no transito, o excesso de velocidade lidera o ranking das
multas no Rio Grande do Sul.

De acordo com as pesquisas que mostravam que 85% dos motoristas acidentados
eram homens, na faixa dos 18 aos 25 anos (RBS, 2007), a empresa, estrategicamente,
convidou, nessa segunda etapa da acdo socioinstitucional, uma atriz global, Juliana
Didone, como a protagonista da pecga. A atriz, na sua fala, ridiculariza aqueles que tém o
condenavel habito de correr em alta velocidade, sugerindo que esse gosto pela aventura
pode revelar um mau desempenho sexual.

As estratégias de manipulacdo empregadas pela peca para interpelar o consumidor-
alvo, com vistas a conscientiza-lo sobre os riscos de dirigir em alta velocidade, fundam-se
no uso de figuras de manipulacdo da ordem da provocagdo, intimidacdo e seducéo,
evidenciadas pela convocacdo do telespectador para refletir sobre a comparacéo proposta
entre desempenho sexual e transito.

O enunciador RBS torna o texto subjetivo no momento em que a personagem fixa
seu olhar na cdmera, responde a pergunta em off, feita pelo locutor, e simula um provavel
dialogo com o telespectador. O emprego de questionamentos das formas pronominais eu e
tu sugerem a interpelacao, aproximando os dois sujeitos no discurso.

O texto, ao tratar dessa questdo, reforca os sentidos rapido vs lento. Desses valores
de base, decorrem outros, tais como morte vs vida, negligéncia vs cuidados, desatencao vs
atencdo. E fundamentada nesses valores, que a RBS propde o fim da violéncia de transito,
solicitando dos condutores respeito as leis de transito e aos direitos humanos. Mais uma

vez a identidade visual da RBS finaliza o video, atrelando sua marca ao problema social.

4.2.3.3 Correr é o fim— Luli

a) Instancia discursiva
- Descricédo da peca
O video, com duragdo de 30 segundos, inicia com a imagem da personagem Luli,

em um cenario de estudio sem elementos (chroma), ouvindo a pergunta do locutor em off:
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“Luli, vocé gosta de homem que avanga o sinal?”. A partir desse questionamento, a atriz

responde:

Detesto, nunca gostei de homem afobadinho, principalmente no transito.
Sdo afoitos, impacientes, ndo sabem se controlar e acabam ultrapassando
na hora errada. Acho de Gltima. Olha, se algum dia, vocé me enxergar
andando de carro com algum desses, chama a policia que é sequestro
relampago.
Aos 25 segundos, a identidade visual da acdo — Correr € o fim — surge na tela. O
desfecho do video acontece com a personagem questionando o telespectador e divulgando
0 slogan da campanha: “Correr é o fim. Vocé ndo acha?”’. Em tela, a imagem da atriz se

une a marca do Grupo RBS.

Fig 8: Frame da peca Correr € o fim - Luli

Correr

éofim!

Fonte: rbs.com

- Mecanismos e estratégias discursivas

Quanto a tematizacéo, a acao socioinstitucional propde refletir sobre um problema
que vem causando sérios acidentes no transito: a impaciéncia de muitos condutores. Para
isso, 0 video realiza uma comparagao entre as atitudes dos homens no trénsito e as relagdes
de um casal e, ainda, as questfes de seguranca publica.

Sobre a figurativizagdo, as figuras empregadas, na composi¢do da peca, ganham
conformacdo e sentido a partir da tematica desenvolvida pela narrativa, que destaca a
imagem da atriz. O enquadramento da personagem, sua fala, vestimenta e movimento
corporal colaboram para oferecer um efeito de sensualidade. Ao tratar de relacionamento,

critica aquele homem que “avanca o sinal”, é “afobadinho”, “afoito”, “impaciente”.
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No que diz respeito & actorializacdo, a personagem apresentada é uma atriz
conhecida (Lulli Miller), que ja& atuou em novelas da Globo, e que por seus atributos
fisicos, desperta a atencdo do publico. A intencdo da producdo é atrair o telespectador para
a causa social em fungéo da personagem famosa que a protagoniza.

Quanto a configuragdo de espacializacdo e temporalizacdo, ndo ha indicadores
precisos: a peca ndo tem cenario, s6 um fundo claro, e o tempo é marcado apenas pela
duracéo da fala. Essa auséncia de marcadores reforca a questdo tematica de fundo.

No que se refere a tonalizagdo, o texto promocional faz uso de uma combinatéria
tonal que articula indignacdo e sensualidade. Esse investimento tonal pode ser percebido
por meio do desenvolvimento narrativo, centrado nos efeitos de pergunta e resposta,
através da comparacao proposta, pelo tom de voz, pela movimentacdo do corpo, pela fala
explicita. Com essa combinatoria, a RBS interpela os jovens a se identificarem com a sua

proposta: “correr ¢ o fim”, e, principalmente, a depreciarem o0 outro comportamento.

b) Detalhamento critico

A tematica central da narrativa € a questdo do controle no transito. Atualmente,
com a facilidade de conseguir financiamento bancéario para a compra de um veiculo, a
populacdo tem adquirido mais. Por essa facilidade de compra o caos no trénsito aumenta a
cada dia, gerando stress, intolerancia e impaciéncia. Apesar do valor elevado das multas e
a presente fiscalizacdo de radares e barreiras eletrdnicas, muitos sujeitos cometem crimes
de transito. Crimes que tém consequéncias graves, principalmente se estiverem
relacionados ao uso do alcool ou outras drogas, ao desrespeito as sinaliza¢Ges, ao excesso
de velocidade e a m& condigéo dos veiculos.

A empresa, estrategicamente, convidou, nessa segunda etapa da acgdo
socioinstitucional, uma atriz global, Lulli Miller, como a protagonista da pega. A atriz, na
sua fala, ridiculariza aqueles que tém o condendvel habito de ultrapassar em lugares
proibidos.

As estratégias de manipulacdo empregadas pela peca para interpelar o consumidor-
alvo, com vistas a conscientizar sobre os riscos de dirigir de forma ousada, afoita e sem
paciéncia, fundam-se no uso de figuras de manipulagdo da ordem da provocacao,
intimidacdo e seducdo, evidenciadas pela convocacdo do telespectador para refletir sobre a

comparagao sexo e transito.
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O enunciador RBS torna o texto subjetivo no momento em que a personagem fixa
seu olhar na cdmera, responde a pergunta em off, feita pelo locutor, e simula um provavel
dialogo com o telespectador. O emprego de questionamentos das formas pronominais eu e
vocé sugerem a interpelacdo, aproximando os dois sujeitos no discurso.

O texto, ao tratar dessa questdo, reforca os sentidos paciéncia vs impaciéncia.
Desses valores de base, decorrem outros, tais como tranquilidade vs violéncia, cuidado vs
negligéncia, atencéo vs desatencdo, calma vs pressa. E fundamentada nesses valores, que
a RBS propde o fim da violéncia de transito, solicitando dos condutores respeito as leis de
transito. Mais uma vez a identidade visual da RBS finaliza o video, atrelando sua marca ao
problema social. Para a empresa, € necessario que os condutores tenham prudéncia,

atencdo, paciéncia e dirijam de maneira defensiva.

4.2.3.4 Correr é o fim — Sheron

a) Instancia discursiva

- Descricédo da peca

O video, com duragdo de 30 segundos, inicia com a imagem da personagem
Sheron, em um cenério de estudio sem elementos (chroma), ouvindo a pergunta do locutor
em off: “Sheron, que tipo de homem ndo tem chance com vocé? A partir desse

questionamento, a atriz responde:

Hum! Homem grude. Sabe aqueles que andam grudados nas traseiras dos
outros? Bem coladinhos? Eu jamais sairia com um cara desses. Pensa
bem, se ele faz isso no transito, deve fazer também na fila do cinema, na
sala de embarque do aeroporto, na fila do banheiro, no vestiario do clube.
Ahh.. vai saber!

Aos 25 segundos, a identidade visual da agdo — Correr é o fim — surge na tela. O
desfecho do video acontece com a personagem interpelando o telespectador e divulgando o
slogan da campanha: “Sabe o que eu acho? Correr é o fim”. Em tela, a imagem da atriz se

une a marca do Grupo RBS.
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Fig 9: Frame da pec¢a Correr é o fim - Sheron

Correr )

éofim!.

Fonte: rbs.com

- Mecanismos e estratégias discursivas

Quanto a tematizacgdo, a acao socioinstitucional recorre ao tema da imprudéncia no
transito, fazendo comparacgdes dessa situacdo com a preferéncia sexual do condutor.

Sobre a figurativizagdo, o video ganha conformacéo e sentido a partir da temética
desenvolvida pela narrativa: aproximacdo entre a imprudéncia no trénsito e a escolha
sexual. Esse movimento de figurativizacdo é reforcado pela escolha da personagem
principal: uma atriz global conhecida, que, de um lado, expde sua sensualidade no
movimento dos cabelos, na forma de mexer os bracos e na postura corporal que acentua e
destaca o colo; e, de outro, menospreza, na sua fala, aquele homem que anda “coladinho”
no transito.

No que diz respeito a actorializacdo, a personagem apresentada é uma atriz
conhecida (Sheron Menezes), que ja atuou em novelas da Globo, e que por seus atributos
fisicos, desperta a atencdo do publico. A intencdo da producdo é atrair o telespectador para
a causa social em funcdo da personagem famosa que a protagoniza.

De acordo com a espacializacdo, o video recorre aos ambientes que os “homens
grudes” costumam frequentar: salas de embarque de aeroporto, salas de cinema, banheiros
de clubes e vestiarios.

Quanto a configuragédo de temporalizacéo, o tempo é marcado apenas pela duracéo
da fala. Essa auséncia de marcadores reforca a questdo tematica de fundo.

No que se refere a tonalizacdo, o texto promocional faz uso de uma combinatéria
tonal que articula indignacdo, sensualidade, deboche, e menosprezo. Esse investimento
tonal pode ser percebido por meio do desenvolvimento narrativo, centrado nos efeitos de

pergunta e resposta, além da comparacdo transito x escolha sexual. Com essa
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combinatéria, a RBS interpela 0s jovens a se identificarem com a proposta: “correr ¢ o

fim” e, principalmente, a depreciarem o outro comportamento.

b) Detalhamento critico

A temética central da narrativa é a questdo do respeito e bom senso ao dirigir,
acatando as normas vigentes do transito, para evitar mais acidentes. Nessa etapa, a
empresa, estrategicamente, convidou uma atriz global, Sheron Menezes, como a
protagonista da pega. A atriz, na sua fala, ridiculariza aqueles que tém o condenével habito
de dirigir muito préximo a outros veiculos, sugerindo que essa atitude pode ser estendida a
outros espagos.

As estratégias de manipulacdo empregadas pela peca para interpelar o consumidor-
alvo, com vistas a conscientizar sobre os riscos de dirigir de forma desrespeitosa, fundam-
se no uso de figuras de manipulacédo da ordem da provocagéo, intimidagdo e seducao,
evidenciadas pela convocacao do telespectador para refletir sobre a comparacao orientacao
sexual e transito. Nesse aspecto, 0 anuncio acaba sendo preconceituoso, pois identifica o
homem que dirige sem o devido afastamento e cuidado com o sujeito homossexual.

O enunciador RBS torna o texto subjetivo no momento em que a personagem fixa
seu olhar na cdmera, responde a pergunta em off, feita pelo locutor, e simula um provavel
dialogo com o telespectador. O emprego de questionamentos das formas pronominais eu e
tu sugerem a interpelacao, aproximando os dois sujeitos no discurso.

Durante o curso obrigatdrio, no centro de formacdo de condutores, é ensinado aos
motoristas, 0 que podem ou ndo fazer no transito. O que falta, entdo, é a aplicacdo desses
conhecimentos e bom senso. O texto, ao tratar dessa questdo, reforga os sentidos conduta
vs indisciplina. Desses valores de base, decorrem outros, tais como calma vs pressa, vida
vs morte, cuidado vs negligéncia, atencéo vs desatencdo. E fundamentada nesses valores,
que a RBS propde o fim da violéncia de transito, solicitando dos condutores respeito as leis
de transito. Mais uma vez a identidade visual da RBS finaliza o video, atrelando sua marca

ao problema social.

4.2.4 Crack, Nem pensar — fase |

a) Ficha Técnica
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Agéncia: Agéncia Matriz

Cliente: Grupo RBS

Aprovacado: Lucia Bastos e Anik Suzuki

Campanha: Crack, Nem Pensar.

Direcdo de Criagdo: Telmo Ramos

Criacdo: Telmo Ramos, Claudio Franco e Roberto Philomena
Planejamento: Sérgio Furtado e Bruno Araldi
Atendimento: Cintia Smith, Daise Aimi e Gabriela Rebechi
Producdo Eletronica: Monique Sabater

Producdo Grafica: Guiga Gomes e Diego Carvalho
Arte-final: Beatriz Azevedo

Midia: Ceres Hack

Fotdgrafo: Miro

Maquiador: Westerley Dornellas

Manipulacédo de Imagens: Fujocka Photodesign

Producdo do VT: AD Studio

Direcédo do VT: Jarbas Agnelli

Producéo de Audio: AD Musica e Batuque Mdsica

b) Instédncia comunicativa restrita

Em 28 de maio de 2009, o Grupo RBS langou a acéo socioinstitucional Crack, Nem
pensar, criada pela Agéncia Matriz, em todos seus veiculos, denunciando como a droga se
espalha pelo Estado, como age no organismo e como causa forte dependéncia. Além de
fazer um alerta para 0 combate a droga, a tematica busca informar a populacdo sobre a
realidade da droga e o dificil momento por que vive a sociedade. Nesse sentido, a
campanha mostra-se como peca auxiliar na resolugdo do problema social.

Estrategicamente, o Grupo RBS realizou a¢Bes centradas no tripé institucional,
publicitario e editorial. No ambito institucional, procurou estabelecer didlogo com todos os
segmentos do governo e da sociedade civil organizada, de modo a criar uma agenda para
alertar sobre a importancia da prevencao. Produziu eventos especificos e materiais, como
camisetas e adesivos. Entre as a¢Oes desenvolvidas, destaca-se a adesdo da dupla Gre-Nal,
quando as equipes do Grémio e do Internacional entraram em campo vestindo a camiseta

com o selo da campanha.
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No setor publicitario, a campanha teve divulgagdo em todos os veiculos do grupo,
além de outdoors e outras midias, cujo conceito era mostrar a verdadeira face do uso da
droga. Com locucdes fortes e textos impactantes, foram apresentadas situacGes como a
violéncia contra membros da familia, os estragos no organismo, a perda da dignidade e da
vida. Também foi desenvolvido um site — www.cracknempensar.com.br —, no qual estdo
disponiveis informacdes, blogs, murais e enquetes. Apenas no ano de 2009, no Estado
gaucho, a campanha, em sua primeira fase, contou com 22 anincios nos jornais Zero Hora
e Diario Gaucho, em um periodo aproximado de um més, entre 0os meses de maio e junho.
Também se envolveram, na mesma oportunidade, os sites ClicRBS, Hagah e zh.com; a
revista Kzuka; as radios Atlantida, Itapema, CBN, Gaucha, Farroupilha e Rural; e ainda os
canais de televisdo RBS, TV COM e Rural.

J& no segmento editorial, a estratégia foi mobilizar os profissionais para
potencializar a for¢ca dos veiculos na divulgacdo do problema e de solugdes. Os jornalistas
do grupo produziram conteudos sobre temas ligados a campanha, como prevencao,
maleficios e iniciativas contra a disseminacdo do uso de crack. Ainda foi disponibilizado
um Disque Denuncia, para que a populagdo pudesse participar, denunciando pontos de
comercializagdo e consumo da droga.

A acdo socioinstitucional Crack, Nem pensar — fase | foi o video que marcou o
inicio da campanha. No primeiro més de divulgacdo, foi veiculado diariamente, em
horéarios indeterminados, no intervalo comercial da programacéo da RBS TV RS e SC, sem
comercializacdo de cotas de patrocinios.

O stakeholders da campanha foi focado para pais e mées, que possuem filhos ainda
criangas ou adolescentes, ou seja, suscetiveis a problemaética apresentada. A tematica
chama a atencdo da sociedade em geral, incluindo grupos de influéncia, profissionais que
atuam em universidades, escolas, instituicGes publicas e entidades religiosas.

No ano seguinte, o Grupo resolveu dar continuidade ao trabalho realizado e lancou
ao publico uma proposta diferenciada, com veiculagdo de um novo video que veio se

somar a campanha.

c) Instancia discursiva

- Descricéo da peca
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O video, com duracdo de 30 segundos, inicia com tela preta e caracteres em
movimento, seguindo a locucdo em off do ator Lazaro Ramos, que traz a seguinte

mensagem:

Prepare-se para ver imagens chocantes e de forte impacto emocional. Mas
por favor, ndo tire os seus filhos da sala, as criancas e adolescentes sdo as
maiores vitimas do crack. E uma droga tdo devastadora que pode viciar
logo na primeira vez e provocar as piores consequéncias. Dor,
prostituicdo, roubos e assassinatos sdo algumas delas. Nao feche os olhos
para essa realidade. Crack, Nem pensar.

A primeira imagem € de um rapaz atras das grades, com aparéncia desfigurada;
depois aparecem: uma jovem sentada em uma escadaria, com os cabelos em desalinho e
olheiras profundas; um adolescente com problemas respiratérios em uma cama de hospital,
fazendo nebulizagdo; uma jovem senhora em um banheiro, com um olhar distante; um
moco deitado em uma calcada escura; uma garota sentada em uma avenida com roupas
rasgadas, um jovem em um viaduto movimentado e uma senhora com o rosto machucado.
O video mostra de forma objetiva, com imagens e linguagem fortes, as consequéncias do
uso da droga.

O filme reltne, nos 30 segundos, a locucdo em off (linguagem verbal), com a
sucessao de imagens (linguagem ndo verbal), acompanhadas de trilha sonora instrumental,
reforgada em cenas mais impactantes.

O término da peca é uma tela de fundo preto sobre a qual se inscreve a identidade
visual da acdo socioinstitucional (CRACK, NEM PENSAR), o endereco eletrénico

www.cracknempensar.com.br e, no centro inferior a identidade visual do Grupo RBS.
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Fig 10: Frame da peca - Crack, Nem pensar — |

Fonte: rbs.com

- Mecanismos e estratégias discursivas

Quanto a tematizacdo, a peca Crack, Nem pensar — Fase | mostra os efeitos da
droga na vida das pessoas, ressaltando a absoluta falta de dignidade que atinge aqueles que
se envolvem com o entorpecente. A partir dai, o objetivo da peca é alertar e conscientizar
as pessoas sobre os efeitos devastadores do crack.

Sobre a figurativizagcdo, pode-se dizer que as imagens apresentadas ddo uma visao
da deterioracdo do ser humano que usa a droga. Entre os efeitos devastadores, estdo o
abandono das pessoas nas ruas, a sujeira estampada nos ambientes, a transfiguracéo fisica
dos rostos dos usuarios. Isso esta representado tanto nas imagens quanto na locucao.

O crack ndo afeta somente o usuario, como também as familias e o coletivo em que
ele estd inserido. O individuo, ao acender a primeira vez a “pedra”, ja pode ser considerado
viciado, uma vez que a droga tem curta duracdo, passa por toda a corrente sanguinea,
deteriorando o corpo e fazendo com que a pessoa queira cada vez mais. A fumaca chega ao
cérebro entre oito e doze segundos, ap0s a primeira tragada, e desperta uma sensacédo de
euforia que cessa em seguida. Para garantir o consumo da droga, 0 usuario passa a cometer
acles que envolvem os préximos, como pedir dinheiro para amigos e familiares, furtar e

colocar-se em situagcdes humilhantes.
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No que diz respeito & actorializagdo, sdo oito personagens, quatro homens e quatro
mulheres. Desses, seis sdo jovens e dois sdo adultos, e todos representam usuarios da droga
ou familiares desesperados, de diferentes classes sociais, culturas e geragdes. Estéo
caracterizados com maquiagem carregada, principalmente na regido dos olhos, e portam
vestimentas sujas, gastas, rasgadas, o que nao significa maltrapilhos, pelo contrario, sdo
pecas de qualidade, camisas, camisetas, jaquetas, jeans, ténis que representam a classe alta
consumindo a droga. Apresentam ferimentos e aspectos de doentes, estdo palidos e
magros. Todos mostram olhares de tristeza, ndo conseguem dirigir o olhar a camera; fica
clara a inexisténcia de sentido nas suas vidas, embora haja uma personagem que encare 0
telespectador, pareca pedir socorro. Os fatos representados sdo diferenciados, porém se
nota, em comum, a estatica dos corpos, os efeitos produzidos pela drogadicdo e a aparente
falta de atitude para modificar essa triste realidade.

De acordo com a espacializacéo, os lugares em que se passa a narrativa sao aqueles
nos quais os usuarios comumente estdo inseridos: celas, hospitais, banheiros, ruas. A
primeira imagem mostra um jovem atras das grades, aprisionado pela droga; na sequéncia,
uma garota com olhar perdido, na escadaria de um prédio; a seguinte, um adolescente em
fase terminal, recebendo atendimento, em um hospital; a quarta personagem é uma mulher
em um banheiro publico abandonado; o outro é um rapaz deitado na calcada; a jovem da
imagem seguinte estd em uma rua escura; ainda, aparece a cena de um homem em um
viaduto; e a ultima imagem é de uma senhora em desespero, em que ndo aparece
configuracdo de cenario.

Quanto a temporalizacao, o video representa o tempo atual, marcado pelo aumento
do consumo da droga, em uma regido de cobertura da RBS TV. Hoje, o crack esta presente
nos mais diversos ambientes, desde as periferias, perpassando locais frequentados pelo
publico mais elitizado.

No que se refere a tonalizagéo, o video comegca com um tom de suspense, com a
locugdo “Prepare-se para ver imagens chocantes e de forte impacto emocional ”. Na
sequéncia, o plano de fundo preto, com trés caracteres em movimento, simulam batimentos
cardiacos, reforcando o desespero por que passam as pessoas que vivem nesse estado,
seguido de uma trilha sonora instrumental, com sons agudos e fortes. Ha4 também um
relativo tom de terror, mostrado nos efeitos especiais, na distor¢do de rostos e ambientes,
nos cortes de cena e cenarios sombrios, complementado no fim pelo efeito de queimada da

tela, com o desaparecimento dos personagens e a ideia de finalizacéo de vida.
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d) Detalhamento critico

A tematica central da narrativa € mostrar os efeitos e as consequéncias que a droga
causa ao usuario, e a preocupacdo do Grupo RBS em relacdo aos riscos que oferece a
populacéo.

As estratégias de manipulacdo empregadas pela peca para interpelar o
telespectador, com vistas a inibir o consumo da droga, fundam-se no uso de figuras de
manipulacdo da ordem da intimidacao, evidenciadas pelo cenério devastador que a pedra
de crack oferece ao usuario.

O enunciador torna o texto subjetivo no momento em que utiliza o modo
imperativo dos verbos, inserindo o outro e criando um efeito de aproximacdo dos sujeitos
discursivos no texto: “Mas, por favor, ndo tire os seus filhos da sala, as criancas e
adolescentes sdo as maiores vitimas do crack ”. Percebe-se a subjetividade no uso de
advérbios como: “ndo”, “nem”, “ta0”’; e No uso dos pronomes “seus”, “algumas”, “delas”,
“essa”; e também, na imagem da senhora que encara 0 enunciatario, em nitida solicitacéo
de ajuda. Esses mecanismos discursivos procuram persuadir o telespectador de que o dito é
verdadeiro.

Ha também, de forma contréria, o efeito de afastamento caracterizado pela auséncia
de qualquer posicionamento dos sujeitos pelo efeito de paralisacdo em cena, sem, nem ao
menos, dirigir o olhar a camera. Essa falta de atitude mostra a realidade vivenciada pelos
usuarios do crack, que ndo conseguem, sozinhos, mudar a dire¢éo e abandonar o vicio.

O texto, ao tratar da drogadicdo, reforga os sentidos vida vs morte. Desses valores
de base, decorrem outros, tais como liberdade vs dependéncia, alegria vs tristeza, satde vs
doenga, claridade vs escuriddo, tranquilidade vs violéncia, satisfacdo vs sofrimento,
prazer vs dor, dignidade vs indignidade, limpeza vs sujeira, esperanca vs desesperanca.
Nota-se, sobretudo, que toda a carga dramatica, apresentada na peca, vem associada a
identidade visual do Grupo RBS que encerra o0 video. Esse movimento em que a empresa
se aproxima dos enunciatarios e manifesta interesse em ajuda-los, incluindo o endere¢o do
site da campanha, tem o proposito de levar ao pablico a preocupacéo da empresa diante de
uma problematica social tdo grave.

O impacto da peca, associado ao chamamento intermitente da identidade visual da
empresa, encerram o video e consolidam a dupla dimensdo que ele possui: alertar sobre

uma calamidade social e conferir prestigio a empresa que faz esse alerta. Novamente, a
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posicdo da RBS é assumir um papel que parece ultrapassar aquele de simples empresa de
comunicacdo. Sua intencédo, ao divulgar essas cenas deprimentes, parece ser o de reforcar
sua imagem na sociedade, e adquirir uma identidade de empresa socialmente responsavel,

que tem sua marca associada as causas da populacgéo.

4.25 Crack, Nem pensar — fase Il

a) Ficha Técnica
Agéncia: Agéncia Matriz
Cliente: Grupo RBS
Produto: Institucional
Campanha: Crack, Nem Pensar.
Direcdo de Criacdo: Roberto Philomena e Telmo Ramos
Criagéo: Roberto Philomena, Telmo Ramos, Claudio Franco e Laura de Azevedo
Planejamento: Sérgio Furtado e Bruno Araldi
Atendimento: Daise Aimi, Cintia Smith e Bruna Borges
Producdo Eletrdnica: Monique Sabater
Producdo Grafica: Guiga Gomes e Diego Carvalho
Arte-final: Rodrigo Cunha
Midia: Sandra Silva
Fotdgrafo: Raul Krebs
Producdo do VT: Sanguebom Filmes
Direcédo do VT: Chico Deniz

Producéo de Audio: Batugue Musica

b) Insténcia comunicativa restrita

De acordo com os dados expostos no Balango Social 2010, os resultados
satisfatérios da primeira etapa da campanha - reducdo na quantidade do uso de pedras de
crack nos dois estados, aumento no numero de denuncias a traficantes e crescimento na
procura por ajuda meédica - fez com que a empresa langasse a segunda fase com novas
pecas, veiculadas no periodo de marco a outubro de 2010, completando as demais acdes

realizadas pelo grupo, no ano anterior. As novas pecas buscam a prevencdo, a
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conscientizagdo, a repressao, a legislacdo adequada, o tratamento e a solugédo definitiva do
assunto (RBS, 2011).

Ainda com o objetivo de estimular a produgdo de conhecimento sobre o tema, no
que diz respeito a prevencdo e ao combate do crack, a partir da parceria com Associacao
Catarinense do Ministério Pablico (ACMP), Associacdo do Ministério Publico do Rio
Grande do Sul (AMP/RS), Associacdo dos Juizes do Rio Grande do Sul (Ajuris),
Associacdo dos Magistrados Catarinenses (AMC), Fundagdo Mauricio Sirotsky Sobrinho,
Universidade Federal de Santa Catarina (UFSC) e Universidade Federal do Rio Grande do
Sul (UFRGS), foi langado no dia 23 de novembro de 2010, o Instituto Crack, Nem pensar,
reforcando a bandeira institucional do Grupo RBS e mantendo o assunto em circulacdo na
midia.

A segunda etapa da campanha Crack, Nem Pensar teve sua primeira apresentacéo
aos colaboradores do Grupo RBS. No dia 29 de margo, todos participaram de uma
videoconferéncia com o presidente do Grupo RBS, Nelson Sirotsky, e conheceram 0s
pilares da campanha, além de receberem cartilhas com informacgdes sobre como participar
e camisetas com o slogan, que foi vestida por todos no dia seguinte, quando a campanha
foi apresentada a sociedade.

O lancamento oficial aconteceu durante o Painel RBS com a presenca do presidente
do grupo empresarial, Nelson Sirotsky, do ministro da Saude, José Gomes Temporéo, de
autoridades, especialistas e convidados. As 18 emissoras da RBS TV nos Estados do RS e
de SC estiveram em rede ao vivo pela TVCOM para a transmissdo do evento. O publico
também pode acompanhar pelo radio e internet.

A intencdo do Grupo RBS era de ampliar a iniciativa para todo o pais, a fim de
estender a discussdo e chamar a atengdo para o problema e para a necessidade de
prevencéao.

A segunda fase da campanha pode ser visualizada com base nos nimeros: 500
acOes sociais realizadas, 350 organizacgdes privadas envolvidas, 250 instituigdes publicas
envolvidas, 100 mil pessoas mobilizadas, 500 mil pulseiras de silicone distribuidas, 8,5 mil
camisetas distribuidas, 57 mil cartilhas distribuidas, um milh&o de adesivos distribuidos.
Na internet: 342.626 visitas ao site cracknempensar.com.br, 11.614 visitas ao blog, e 7.111

seguidores no twitter (de junho a dezembro de 2010).
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c) Instancia discursiva

- Descricéo da peca

Os sete segundos iniciais do video sdo manifestados com tela na cor preta e
caracteres em caixa alta branca, dando énfase ao texto: “VVocé vai ver agora os efeitos
devastadores do crack em quem vive ao lado do usuario”. A partir dai, inicia-se um rodizio
de fotografias com as devidas representacfes sugeridas pelo enunciador e em combinacgéo
com o audio: “Além de viciar na primeira vez, e levar a morte, o crack acaba com a vida de
todos os que estdo a volta de um dependente. Crack, Nem pensar”.

Ha imagens retratadas pelo fotografo gatucho Raul Krebs, dos usuarios em preto e
branco, em contraponto com 0s que convivem com eles em cores. O video tem sua
finalizacdo com a apresentacdo da identidade visual da bandeira social, seguida da

identidade visual do Grupo RBS.

Fig 11: Frame da peca Crack, Nem pensar Il

Fonte: rbs.com

- Mecanismos e estratégias discursivas
Quanto a tematizacdo, a peca Crack, Nem pensar — Fase Il em continuidade a
primeira etapa, centra-se ndo mais nos alertas sobre os efeitos da droga para o usuario, mas

no impacto provocado nas pessoas mais proximas aos dependentes. Tem duracdo de 30
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segundos e mostra, no decorrer da narrativa, algumas das sensacGes de quem convive com
0s usuarios de crack, como a vergonha, o medo, a repulsa e a rejeicéo.

Sobre a figurativizagao, as pecas criadas pela agéncia Matriz exploram as vivéncias
de medo, desisténcia, vergonha, desespero, fuga, afastamento e repulsa, representando 0s
sentimentos pelos quais as pessoas proximas aos usuarios passam. Para tanto, concentram a
atencdo nos rostos desses sujeitos, nas marcas de expressdo, que retratam o sofrimento
enfrentado, e nos olhares deprimentes a destruicdo de familias inteiras. O crack tem efeitos
tdo devastadores que acaba também com a vida de quem néo é dependente.

Os dependentes, por sua vez, mostram-se em fase critica, marcada pela desnutri¢éo
ja que os usuarios quase ndo se alimentam, e também pela falta de cuidado com a higiene,
além da vulnerabilidade a doengas como pneumonia e tuberculose.

No que diz respeito a actorializacdo, a peca traz quatro usuarios de drogas, além
das quatro pessoas que com eles convivem. O filho que passa a ter medo das atitudes da
mae, usuaria de crack; a mée, que apds tantas tentativas rejeita e desiste do filho viciado; a
filha que sente vergonha pelo comportamento do pai; e 0 pai que se desespera ao ver a
filha na situacdo de dependéncia. Em todas as situacdes, os atores enfrentam dificuldades
de relacionamento, apresentam agressivos e irritados, além de conviver com a mentira, 0
roubo, a prostituicdo, tudo para comprar a droga e conseguir manter o vicio, gerando
angustia na familia.

De acordo com a espacializacéo, séo evidenciados os ambientes em que 0s usuarios
normalmente sdo encontrados: lugares sem luz e com auséncia de cores, calgadas sujas,
ruas sem movimentagdo, e uma sala sombria. Todos esses espagos reforcam a destrui¢ao
fisica e moral dos dependentes, proporcionando tristeza as pessoas que lhes sdo proximas.

Quanto a temporalizacéo, o video mostra o tempo atual, momento em que o crack
transformou-se em epidemia no pais. Na peca, o tempo é marcado por um ritmo acelerado
durante seus 30 segundos de duracdo, evidenciando as diferentes realidades daquele que
convive com o usuério da droga. A atualidade do video ainda se revela na presencga
marcante de registros de agressdo fisica, de violéncia contra o patrimonio, de homicidio em
casa ou na rua, ocasionados pela droga e que constantemente estdo presentes na midia do
pais.

No que se refere a tonalizacdo, ha um tom de suspense que esta presente no inicio
do video “Vocé vai ver agora os efeitos devastadores do crack em quem vive ao lado do

usuario”. Logo a seguir, no jogo de imagens entre o fundo preto e a figura do olho
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alternam-se imagens de pessoas e palavras (medo, rejeicdo, vergonha, desespero) que
consolidam o tom de intimidacédo. Além disso, a combinacdo dos efeitos sonoros e visuais
também confere um tom aterrorizante, marcado pela desintegracdo social e degradacéo

individual.

d) Detalhamento critico

A tematica central da narrativa continua sendo o alerta do Grupo RBS em relacéo a
epidemia do crack. Na segunda edi¢do da acdo socioinstitucional, além de mostrar a
destruicdo fisica e moral porque passam 0s usuérios da “pedra”, o video volta sua atencéo
para a familia e os amigos, igualmente atingidos pelos efeitos perniciosos do entorpecente.

As estratégias empregadas pela peca para interpelar o receptor, com vistas a inibir o
consumo da droga, fundam-se na figura de manipulacdo da ordem da intimidacéo,
desestimulando o uso da pedra do crack, ao mostrar as consequéncias devastadoras que ela
provoca ndo s6 no organismo do usuario, como também nas relacGes sociais, afetivas e
familiares.

O enunciador torna o texto subjetivo no momento em que utiliza o modo
imperativo dos verbos, inserindo o outro e criando um efeito de aproximagéo dos sujeitos
discursivos no texto. Isso pode ser percebido no trecho: “Vocé vai ver agora os efeitos
devastadores do crack em quem vive ao lado do usuario”. E ainda nas imagens de
sofrimento que o0 uso da droga causa a familiares, como pai, mée, filhos, amigos e
parceiros dos usuarios. Os rostos retratados pelo fotdgrafo gaicho Raul Krebs expressam
as sensagdes de medo, desisténcia, vergonha, desespero, fuga, afastamento e repulsa,
experimentados pelos que vivem ao lado dos usuérios.

Para dar um efeito de objetividade e imparcialidade, procurando persuadir o
telespectador de que o dito € verdadeiro, a peca apresenta o seguinte texto com locucdo em
off : “Além de viciar na primeira vez, e levar & morte, o crack acaba com a vida de todos os
que estdo a volta de um dependente”. O efeito de afastamento também estd nas imagens,
como aquelas dos usuarios (em preto e branco) que mostram o distanciamento com 0s
familiares (em cores).

Nota-se também a presenca de recursividade, j& que a campanha em analise
recupera marcas discursivas da campanha anterior. O audio tem a locu¢do com o mesmo
timbre de voz utilizada na primeira fase (de Lazaro Ramos); os efeitos de video e de som

seguem 0 mesmo padrdo; as cores no video sdo as mesmas, vermelho, preto e branco; a
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identidade visual da bandeira social ndo sofre modificagdes; o tom do video publicitario
também ¢é familiar.

Mais uma vez esta presente a autorreflexividade na medida em que o video traz a
assinatura do Grupo RBS com sua identidade visual. Dessa forma, a empresa encabeca a
discussdo em torno de um tema tdo problematico na sociedade atual, a0 mesmo tempo em
que se mostra ligada aos interesses das pessoas. A identidade visual da empresa fica
claramente atrelada ao problema social.

O texto, ao relacionar o usuério de crack e os familiares, destaca alguns valores que
vao de: congregacao vs isolamento; coragem vs medo; aceitagdo vs rejeicdo; estima vs
vergonha; alivio vs desespero; vida vs morte; alegria vs tristeza; admiracdo vs decepcéo;
confianca vs desconfianga; unido vs separacdo; coletividade vs individualidade;
motivacao vs desmotivacdo; interesse vs desinteresse. Esses valores reforcam a condigao
de uma emissora/empresa atenta ao campo social.

Tanto as estratégias comunicativas quanto as discursivas empregadas no video da
bandeira social Crack, Nem Pensar sdo organizadas de maneira impactante, com a funcao
de chamar a atencdo de todos os publicos, evitando que mais pessoas experimentem a

droga e impedindo assim 0 aumento do nimero de usuarios.

4.2.6 A educacdo precisa de respostas

a) Ficha Técnica
Campanha: Bandeira Educacéo
Cliente GRUPO RBS
Agéncia: DM9Sul
Titulo: A Educacdo Precisa de Respostas
Vice-presidente de criagdo: Marco Bezerra
Diretor de criacdo: Rafael Bohrer
Criacdo: Jodo Pedro Vargas e Marcio Fritzen
Vice-presidente de planejamento: Everson Klein
Diretor de midia e atendimento: Silvio Calissi
Atendimento agéncia: Marcio Callage e Marina Alvares

RTVC agéncia: Thiago Vanigli e Bernardo Silva
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Produtor grafico agéncia: Mariene Braga e Anna Paula Dambrosi
Arte-finalista agéncia: André Teixeira e Marcelo René
Midia agéncia: Renata Schenkel

Aprovagdo cliente: Anik Suzuki e Barbara Fabres
Produtora do filme: Zeppelin Filmes

Direcdo: Rogério Souza

Direcdo de fotografia: Christian Cottet

Direcéo de arte: Daniel Gimelberg

Montagem: Francisco Antunes (Chicao)
Animacao/Computacdo Psycho n Look

Produtora de audio: A9

Fotdgrafo: Reinaldo Coser

Fornecedor grafico Impresul

Manipulacédo de imagem: Meca

b) Insténcia comunicativa restrita

Sob o conceito "a educacdo precisa de respostas”, a atual acdo do grupo RBS tem o
objetivo de discutir o tema educacdo, conscientizar os publicos e ir em busca de
alternativas que elevem a qualidade da educacdo basica no pais e, em especial, no Rio
Grande do Sul e em Santa Catarina.

A partir do langamento, no dia 28 de agosto de 2012, foram realizadas iniciativas
nos dois estados, envolvendo grande visibilidade editorial do tema, em todos os veiculos
da plataforma multimidia do grupo, além de uma campanha publicitaria e de eventos em
escolas e municipios. Por meio do site www.precisamosderespostas.com.br, a bandeira
quer estimular todos os cidadaos, e ndo apenas a comunidade escolar, a questionar e
também a buscar as respostas necessarias para que a educagdo bésica dé o salto de
qualidade necessario.

Para estimular o debate em torno da qualidade do ensino, o Grupo RBS e a
Fundacdo Mauricio Sirotsky Sobrinho (FMSS) convidaram um grupo multidisciplinar de
especialistas a eleger temas relevantes em busca de solugdes, para os principais desafios da
area educacional no pais. A partir dessas sugestdes, seis perguntas foram formuladas e
encaminhadas a educadores sociais, professores, empresarios e especialistas em educacao,

que foram convidados a respondé-las. Sao elas:
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1) Por que, mesmo sendo a 6% economia do mundo, o Brasil ainda estd no 88° lugar no
ranking mundial da educacgéo?

2) Por que 34,5% dos alunos do Ensino Médio ndo estdo na série correspondente a sua
idade?

3) Por que é importante os pais participarem da vida escolar dos seus filhos?

4) Por que apenas 2% dos estudantes querem seguir a carreira de professor?

5) Por que 89% dos estudantes chegam ao final do Ensino Médio sem aprender o esperado
em matematica?

6) Por que a maioria dos alunos matriculados no ultimo ano do Ensino Fundamental nao

aprende o minimo considerado adequado?

Pecas de TV, radio, jornal e internet foram produzidas com base nessas seis
perguntas provocadoras, elaboradas a partir das metas da entidade Todos pela Educacéo.
No site da bandeira social, estdo as respostas de especialistas de todo o pais para essas
perguntas. A identidade visual da acdo socioinstitucional tem como simbolo um dedo em
riste, gesto habitual de quem quer fazer uma pergunta.

Em pouco tempo de veiculacdo, a bandeira social ja rendeu frutos positivos ao
Grupo RBS. O Sindicato dos Estabelecimentos do Ensino Privado do Estado do Rio
Grande do Sul (Sinepe-RS) entregou ao grupo de midia o Prémio Exceléncia em
Comunicacdo, durante o 7° Prémio de Responsabilidade Social e 3° Prémio Inovacdo em
Educacéo, em Porto Alegre.

c) Instancia discursiva

- Descricéo da peca

O video, com duracao de 60 segundos, é construido em torno de uma sucessdo de
imagens, mostrando pessoas, em diferentes cenérios, e uma locucdo em off'® que ressalta o
panorama do ensino no pais. A primeira imagem é de um garoto, sentado em uma cadeira

escolar, levantando o dedo para questionar. Na sequéncia, a imagem se expande e revela 0s

19 por que no ultimo ano do ensino fundamental, 74% das criancas ndo sabem o minimo esperado em
portugués? Por que em matematica é ainda pior, 89%? Por que apenas 2% dos estudantes querem seguir a
carreira de professor? Por que mesmo sendo a 6% economia do Planeta, o Brasil ainda esta no 88° lugar no
ranking mundial da educagdo? Por qué? Por qué? Por que ndo mudamos tudo isso juntos? O Brasil precisa
reagir. A educacao precisa de respostas.
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demais colegas da turma, realizando o mesmo gesto, assim como a professora da classe. A
partir desse momento ha uma sequéncia rapida de cenas, que retratam personagens do
cotidiano, homens, mulheres e criancas, em situacdes tipicas do dia-a-dia (ambiente de
estudo, de trabalho, de refeigéo, de rua) e todos praticamente unidos pelo mesmo gesto de
levantar o dedo indicador. Entre o inicio e o final da peca, ha uma relativa transformacéo
de comportamento: da primeira imagem do menino com expressao triste até a apresentacao
de uma menina, acompanhada de colegas, com expressao de alegria. Para finalizar, surge a
identidade visual da bandeira social, acompanhada do endereco eletrénico
www.precisamosderespostas.com.br, nas cores da bandeira do Brasil e, na tela seguinte, a

representacdo da identidade visual do Grupo RBS.

Fig 12: Frame da peca A educacédo

Fonte: rbs.com

- Mecanismos e estratégias discursivas

Quanto a tematizacdo, a acdo socioinstitucional explora o tema educacéo,
solicitando respostas para o problema social no pais e estimulando a pratica de a¢bes que
elevem a qualidade da educagdo bésica no Brasil. As seis perguntas, propostas pela RBS,

exigem reflexdo e posicionamento por parte do enunciatario.

111


http://www.precisamosderespostas.com.br/

Sobre a figurativizacdo, a peca representa 0s segmentos em que a temaética -
educacdo no Brasil - estda mais presente, classes escolares, ambientes residenciais,
escritérios profissionais, bibliotecas, simulados por estudantes, professores, funcionarios,
executivos, em situacdes tipicas do cotidiano de cada telespectador, o que confere ao video
tracos de realidade.

No que diz respeito a actorializacdo, 0 video emprega varios atores sociais:
estudantes, professores, bibliotecarias, donas de casa, empresarios, pais, avés, filhos e
cidadaos, no papel de atores andnimos, envolvidos nessa situagao do cotidiano.

De acordo com a espacializacdo, ha também uma diversidade de ambientes:
espacos internos, como de residéncias (salas e cozinha), escritorios, bibliotecas, escolas; e
externos, como de avenidas, fachadas de prédios, calcadas, estacdo Trensurb de Porto
Alegre. A escola representada sugere um ambiente frequentando pela classe social média.

Quanto a temporalizacéo, a mudanga da imagem de uma crianga triste, porque nao
tem respostas, pela imagem de uma crianca feliz, em busca de uma resposta, assinala o
efeito de cronologia existente.

No que se refere a tonalizacdo, o video inicia com um aparente tom de
inconformidade, tristeza e incomodo, com a situacdo da educacdo brasileira, um
sentimento de partilha por parte dos atores envolvidos e no fim, uma pequena

transformacdo em alegria, com a suposta busca de respostas.

d) Detalhamento critico

Novamente, o assunto educacéo volta a ser explorado em acdo socioinstitucional do
Grupo RBS. Dessa vez, a temética central da narrativa é a situacdo atual da educacdo no
Brasil. A bandeira social é fundamentada em pesquisas e apresenta quantitativamente
dados alarmantes: 74% das criangas do Ultimo ano do ensino fundamental ndo sabem o
minimo esperado em portugués; em matematica, é ainda pior, 89%; e, apenas 2% dos
estudantes querem seguir a carreira de professor.

Talvez, a baixa remuneracdo dos professores brasileiros, as mas condicGes de
trabalho, assim como o sucateamento do ensino, sdo temas que explicam essa falta de
interesse dos jovens pela profissdo. Na bandeira social, A educacéo precisa de respostas,
também é elaborada uma questdo de contradigdo, apresenta-se a consideracdo de o pais ser
a sexta economia do mundo, mas estar no 88° lugar na educacdo. Todos esses dados sdo

colocados como forma de perguntas ao telespectador, propondo a ele, reflexdo e resposta.
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Coincidéncia ou ndo, o periodo de veiculagdo da campanha coincidiu com o
momento de finalizacdo da greve dos servidores federais pela reestruturacdo da carreira
docente. A mobilizacdo nacional de professores, iniciada em 17 de maio, durou mais de
trés meses, com a adesdo de 95% das instituicdes, segundo dados do Sindicato Nacional
dos Docentes das Instituigdes de Ensino Superior (Andes).

As estratégias de manipulacdo empregadas pela peca para interpelar o
telespectador, com vistas a reflexdo da tematica, fundam-se no uso de figuras da ordem da
provocacdo e da seducdo, evidenciadas pela convocagdo do consumidor para pensar e
buscar respostas aos questionamentos. Com essa proposta, a RBS procura demonstrar que
a educacdo é papel de todos: familia, professores, alunos, empresarios e governo.

O video sugere efeitos de interlocucédo, que provém das relac@es entre enunciador e
enunciatario, eles servem como maneira de conduzir o outro na leitura, assim a RBS sugere
uma aproximacgdo com 0 enunciatario por meio de marcas discursivas: enquadramento,
zoom, perguntas e gesto de levantar o dedo, e também da postura dos personagens que
encaram os telespectadores, olho no olho, cara a cara.

A presenca de mulheres, homens e criangas anénimos, a utilizacdo de espacos
geogréficos conhecidos, a exploracdo de situacdes do cotidiano, criam no telespectador
efeitos de realidade e de verdade.

O texto, ao tratar da questdo da educacdo brasileira, reforca os valores
responsabilidade vs irresponsabilidade. Desses valores de base, decorrem outros, tais
como disciplina vs anarquia, dedicacdo vs descomprometimento, atencéo vs desatencao,
preocupacdo vs despreocupacao, interesse vs desprendimento. Esses valores positivos
reforcam a marca da emissora no que condiz o papel de empresa preocupada com a
situacdo atual da educacdo do pais e com as geracdes futuras.

Se comparada com a primeira bandeira socioinstitucional, de mesmo tema, neste
ano a campanha parece mais concreta: lida com pessoas comuns, expde situacoes
proximas, ressalta a escola como pano de fundo, na tentativa de aproximar o tema da
realidade. Mesmo assim, a empresa continua discutindo temas que sdo de interesse da
sociedade e colando sua imagem, a proposta. Nota-se, novamente, aqui, um esforco de se
mostrar ao publico uma empresa responsavel, voltada aos problemas sociais e, sobretudo,

preocupada com o fortalecimento de sua marca.
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4.3 Comentarios

Semioticamente considerados textos, as agdes socioinstitucionais constroem-se em
torno de uma instdncia de producdo, que busca impactar a populagdo, através do
tratamento de teméticas bastante polémicas: o tratamento inadequado com as criangas, a
abrangéncia do termo educacdo, a presenca da violéncia no transito e o uso indiscriminado
de drogas, na sociedade. Nesse desafio, as acdes socioinstitucionais, ao explorarem
problematicas sociais, procurando envolver a comunidade, valem-se de uma estratégia de
aproximagdo com o publico: tanto mobilizam a sociedade para o problema levantado,
como ampliam sua imagem, fortalecendo sua identidade e sua marca.

Essa preocupacdo de se mostrar para a sociedade como uma empresa responsavel,
voltada para o bem-estar da populacdo é dubia, pois ndo se pode esquecer que 0 objetivo
de uma empresa comercial é sempre a obtencdo de lucros e de margens financeiras
positivas. Na realidade, esse suposto envolvimento social rende a emissora uma lembranca
muito efetiva no imaginario do publico, representada nas pesquisas de opinido, que
reforcam a RBS TV como a uma empresa de lideranca no mercado.

Na ultima edicdo da pesquisa Top of Mind 2012, realizada pela Revista Amanhd, os
veiculos do Grupo RBS foram destaque. Zero Hora, Atlantida, Radio Galucha, RBS TV
seguem lideres em seus segmentos e permanecem como 0s mais lembrados pelos gadchos.
Igualmente no topo de suas categorias, os comunicadores da RBS também sdo 0s mais
citados pelas 1,2 mil pessoas entrevistadas, em levantamento feito pela Segmento
Pesquisas. Ainda sobre a mesma investigagdo, o Grupo RBS foi citado como a empresa
que mais investe em cultura, com 8,4% de lembranga. Na categoria Grande
Empresa/Marca do RS, foi a quarta colocada, com 5,8% de lembranca. A RBS também
manteve a terceira colocagdo como empresa preocupada com o meio ambiente.

Em outra pesquisa, Marcas de Quem Decide, promovida desde 1999 pelo Jornal do
Comércio, a RBS TV e a Radio Gaucha foram reconhecidas como lideres nas categorias
TV Aberta e Radio. Ambas figuram em primeiro lugar como as mais lembradas e
preferidas nessas categorias pelos empresarios, executivos e profissionais liberais
entrevistados. A RBS TV recebe o prémio pela 14% vez consecutiva. Em uma das
categorias especiais — Grande Marca Galcha — o Grupo RBS foi destaque entre as marcas
do Estado.
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Em geral, todas as agdes socioinstitucionais analisadas utilizam a estratégia de
autorrefencialidade, pois colam a identidade visual da RBS ao tema das bandeiras sociais.
No caso das bandeiras O amor é a melhor heranca e Educar é tudo, a marca utilizada ja
ndo é mais empregada pela emissora. Em 2007, pela ocasido de seus 50 anos, completados
em 31 de agosto, o Grupo RBS langcou uma nova identificagdo. Mesmo introduzindo
modificacGes na identidade visual da emissora, ela ndo perdeu o prestigio obtido, na
sociedade em que atua.

Quanto as tematicas das referidas a¢Bes socioinstitucionais, percebe-se um carater
mais universal, sem se preocupar em localizar a questio. E como se o problema veiculado
em solos galcho e catarinense, pudesse ser transportado para qualquer regido do pais, ou
seja, mesmo sendo uma emissora local, afiliada da Rede Globo, ela reflete na acédo
socioinstitucional o porte de uma emissora nacional.

Sdo visiveis as mudancas nos formatos e tons das bandeiras sociais abordadas, que
vao desde ludicidade, leveza, brincadeira para um plano mais sério, impactante e
ameacador. Assim como as estratégias de manipulacdo, que passaram de seducdo para
intimidacdo, tentacdo e provocacao. As primeiras acoes — O amor € a melhor heranca e
Educar é tudo garantiram um tom mais ladico, através de uma producdo constituida de
animacdes e jingles. A partir dessas, o tom ficou mais sério com o emprego de personagens
reais, celebridades e fotografias: a acdo Violéncia no transito apresenta tracos de ironia e
menosprezo; a Crack, Nem pensar impacta pela agressividade do cenério; e A educacao
precisa de respostas sensibiliza através das marcas de realidade e seriedade.

Valendo-se de todos os recursos da tecnologia como sobreposicéo de telas, jogo de
claro e escuro, efeitos visuais e sonoros, animagdes, zoom, trocas de cémeras,
enguadramentos e outros, as pecas revelam realidades duras ao mesmo tempo em que
creditam a iniciativa dos temas ao sujeito produtor. Nunca problemas sociais foram tdo
cuidadosamente explorados na televisdo regional e a empresa soube tirar méritos,
revertendo para si a autoria da proposta. De forma ampla, as bandeiras sociais se irmanam
aos valores da RBS, conferindo as a¢cdes um nitido carater autopromocional.

Por mais relevantes que sejam os temas, a RBS nunca esquece quem € o sujeito
produtor. Ela se coloca claramente junto com esses temas, buscando associar a sua imagem
aos temas de interesse da sociedade, configurar uma identidade que tenha respaldo com a
realidade que ela atua e fortalecer a marca. Assim, pontua a discussdo social e,

simultaneamente, se autopromove.
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A RBS efetivamente inaugura no seu espaco midiatico a insercdo de temas de
cotidiano da realidade social, por isso, ela busca aproximar-se da comunidade, sentir 0s
problemas que mais diretamente afligem as pessoas e tenta propor a¢fes que respondam a
essas inquietacdes.

No momento em que a empresa identifica-se como instancia capaz de apresentar
problemas e mazelas sociais, propondo formas de discussdo e mobilizacdo, ela se
engrandece diante da sociedade, da familia e do telespectador. Essas tematicas
transbordam as telas e chegam até as ruas, favorecendo um movimento de mudangas de
atitudes e a adogdo de novos comportamentos, além da elevagdo de cidadania com base em

valores e principios éticos.
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CONSIDERACOES FINAIS

O término de um trabalho ndo significa o fim de uma reflexdo, € muito mais o
cumprimento de uma formalidade, em que se deve mostrar o estigio alcangado. Este
trabalho serviu para assinalar um percurso inaugural de pesquisa com as dificuldades
naturais de ser produzido pela primeira vez. E importante observar que ndo se pretende
aqui chegar a resultados definitivos: tem-se plena consciéncia que essa é apenas uma entre
muitas tentativas de analise.

Foi percorrido um trajeto que teve como ponto de partida o entendimento da
dimensdo social, do terceiro setor e das questbes que cercam a responsabilidade social
empresarial. Somado a isso, foi investigado o campo televisual, desvendando os conceitos
de género, subgénero e formato promocionais, e entendidos 0s pressupostos metodoldgicos
da teoria semiotica, findando por mesclar todos esses conhecimentos adquiridos com a
investigacdo empirica das pecas. ApOs essa compreensdo, alguns pontos merecem
destaque.

No Brasil, com a realidade das televisbes comerciais, que acumulam
simultaneamente os papéis de emissora e de empresa, ha uma busca constante de maiores
indices de audiéncia. Esse desafio, proposto as emissoras, faz com que elas estejam sempre
produzindo novas formas de estabelecer vinculos com os publicos de interesse, ou seja,
telespectadores e anunciantes.

A proposta central desta dissertacdo buscou investigar o papel que desenvolve uma
televisdo regional, afiliada de uma nacional, quando viabiliza, em suas producdes, a
articulagdo do social com o promocional. Para tanto, foi analisado, na perspectiva de uma
semidtica discursiva, o panorama sociocultural do Grupo RBS, bem como nove acdes
socioinstitucionais de cinco bandeiras sociais, veiculadas nos Gltimos nove anos, nos
estados de Santa Catarina e Rio Grande do Sul. Os resultados desta anélise possibilitaram
que se chegasse as seguintes consideracdes.

Como mostrado, a emissora RBS TV tem compromisso de preservar os valores da
sua cabeca de rede, a Rede Globo de Televisdo, 0 que gera vantagens e desvantagens no
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ambito da afiliada. Ao mesmo tempo em que precisa ser fiel a rede mae, consolidando o
mesmo padrao de qualidade e se adaptando as exigéncias, ela precisa ter um perfil proprio,
afim de que possa projetar sua imagem, construir sua identidade e consolidar sua marca.
Isso que sua producdo se limita as brechas oferecidas pela rede mée, que é de apenas 15%
de espaco local para realizar sua programacao e construir uma imagem exclusiva no meio
em que atua.

Essa condicdo de garantir caracteristicas e especificidades ndo é tarefa facil. A
relacdo entre cabeca de rede e emissora local muitas vezes se confronta, tendo em vista
interesses diversos. Dai que as agdes socioinstitucionais revelam-se como importantes
estratégias de posicionamento da marca. Para além da funcdo informacional, a acdo
socioinstitucional representa uma forma bastante expressiva de promover as acOes
(consideradas de responsabilidade social) que a organizacdo realiza —ao mesmo tempo em
que propaga a ideia de que a empresa é socialmente responsavel.

Mesmo que a empresa de comunicacdo tenha entre seus focos refletir sobre os
problemas da sociedade, ela ndo pode assumir isoladamente esse papel. A educacdo e a
saude, por exemplo, passam pelo engajamento dos érgéos publicos (municipais, estaduais e
federais), e pela participacdo das familias. Enquanto ndo houver uma atuagdo conjunta de
acles publicas e meios de comunicacdo privados, muitas dessas iniciativas ficardo
reduzidas a meros espacos promocionais televisuais: impactantes, sedutores e
surpreendentes, mas sem um resultado efetivo.

Com relagdo aos objetivos especificos, o primeiro deles, “compreender, dentro de
uma organizacdo que desempenha o duplo papel de emissora de televisdo e de empresa de
comunicag¢do, os movimentos de natureza social desenvolvidos”, possibilitou perceber que
0 conceito de responsabilidade social vem sofrendo adaptacdes e suscitando diferentes
entendimentos, desde os anos 60, momento em que as agdes dessa ordem comecaram a
ganhar impulso com a participagdo das empresas. A compreensdo parte de acdo bondosa,
pratica social, obrigacdo de empresas, comportamento ético até acdo estratégica e
positivamente engajada.

Essas praticas sociais estdo inseridas estrategicamente nos discursos das empresas
de comunicagdo. Como revelado, as emissoras de televisdo destacam nas suas producdes,
pelo menos, cinco subgéneros de carater social: merchandising social, agdo socioeducativa,

acao socioinstitucional, quadro e programa de tematica social. Esses produtos midiaticos
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articulam questbes sociais com promocionais, conferindo a empresa o papel de
responsabilidade social.

No que se refere ao segundo objetivo, “examinar por que a agdo social sugerida
pode trazer beneficios & empresa de comunicagdo”, verificou-se, a partir das analises, que o
proposito da emissora, ao realizar essas acOes, é, efetivamente, assumir uma tarefa social
que compete ao Estado, ao surpreender o telespectador, ndo apenas mostrando uma
mensagem de conscientiza¢do, como também mantendo a identidade visual da empresa
promotora em constante visibilidade. Percebe-se que a emissora RBS propde agdes que se
assemelham aos formatos propostos pela Rede Globo de Televisdo. Através das acgdes
socioinstitucionais, a emissora regional busca uma aproximacdo com as comunidades
galcha e catarinense. Para efetivar essa aproximacdo, a empresa televisiva destaca 0s
problemas que mais afligem os sujeitos telespectadores e propde agOes capazes de
responder (e, por vezes, solucionar) essas inquietagdes.

O terceiro objetivo, “explicitar as estratégias comunicativas e discursivas
empregadas pela emissora RBS TV em suas a¢des socioinstitucionais”, gerou um capitulo
inteiro, que possibilitou constatar a evolucéo da producéo da emissora. Na acdo Amor ¢ a
melhor heranga, a RBS enfatizou as questdes do cuidado e respeito com as criancas, a
partir de jingle, animaces e icones retirados do imaginario infantil. A acdo, que valorizava
0 amor responsavel de pais e maes, atribuiu & empresa promotora valores que a
identificaram como bondosa e responsavel.

De forma semelhante, fazendo uso do jingle e da animagdo, a segunda acéo
socioinstitucional examinada, Educar € tudo, imprimiu tracos de ludicidade e simplicidade
a proposta educacional. Ela ndo agradou tanto quanto a anterior, mas, mesmo assim, fixou
a marca do grupo empresarial a tematica educacao, propondo ensinamentos sobre a relagdo
familiar e a educacéo infantil. A terceira agdo analisada, Violéncia no transito, dirigiu-se a
outro publico, o0 homem jovem, e solicitava dele cautela e cuidados ao utilizar o volante.
Ela recorreu ao bom humor, dispensando imagens de acidentes, provocando o publico-alvo
com as falas das protagonistas, mulheres famosas e atraentes.

Na Crack, Nem pensar, a RBS convocou pais e filhos a visualizar o prejuizo que a
droga causa ndo s6 no usuério, como também em todos que convivem com ele. Aqui, a
proposta foi inibir o consumo da “pedra”, fazendo com que menos pessoas experimentem
essas sensacbes. Em A educacdo precisa de respostas, acdo socioinstitucional em

veiculacdo, a RBS propde uma reflexdo sobre a situacdo atual do ensino no Brasil,
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solicitando dos telespectadores respostas que elevem a qualidade da educacéo no pais e,
em especial, nos Estados galcho e catarinense.

Quanto aos outros objetivos, “reconhecer a relagdo existente entre o social € o
promocional no discurso da emissora” e “verificar, através dessa relagdo promocional —
social, que valores podem ser agregados a imagem, identidade e marca”, ¢ possivel fazer
algumas constatacGes. No contexto investigado, o social caminha junto com o
promocional, ja que ao propor essas praticas, a emissora acaba ganhando reconhecimento e
valorizagdo. E mais uma forma de se mostrar ao plblico e garantir a
autopromocionalidade. Ao se identificar como uma bandeira social através dessas acles, a
emissora busca ganhar aceitacdo na sociedade, audiéncia e, naturalmente, assegurar seu
crescimento econémico.

A acdo socioinstitucional apresenta-se como uma importante ferramenta de elo
entre publicos e valores da emissora. A partir da producdo e veiculacdo das bandeiras
sociais, 0 grupo empresarial atrelou a sua marca diferentes valores, de empresa
responsavel, preocupada, amiga, conselheira. Ao mostrar seu engajamento com as
situacdes e os problemas sociais, colocando-se como peca auxiliar na resolucdo desses
problemas, a empresa conquistou resultados em termos de projecdo da emissora no cenario
regional. Considera-se, entdo, que, ao falar de um tema de interesse social pela agédo
socioinstitucional, uma emissora acaba por articular seu discurso promocional com seu
propdsito de existéncia social e econdmico, somado a esfera que engloba as relacGes entre
empresa e publicos.

O que se percebe hoje é uma tendéncia das empresas em atuar no campo social.
Essa atividade ndo é mais exclusiva dos 6rgdos governamentais. Dessa forma, a
responsabilidade social surge como um desafio a ser enfrentado pelas marcas, ja que as
desigualdades, a pobreza e os problemas nesse ambito estdo cada vez mais visiveis na
sociedade globalizada.

Com passos lentos, a sociedade vai se tornando mais exigente e a0 mesmo tempo
mais ciente de seus direitos e deveres, exigindo um comportamento ético e moral das
organizacOes. Ndo ha como afirmar se a leitura feita pelos telespectadores apresenta uma
reflexdo critica acerca da presenca e da representacdo da RBS TV no cenério social, ou se
apenas acompanham a proposta, louvando a bela iniciativa da marca, como uma empresa

cidada, consciente, digna de ser considerada como um exemplo pela sociedade.
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Constata-se aqui, a tendéncia da marca RBS TV apresentar-se como socialmente
responsavel através de suas pecas socioinstitucionais. O fato de revelar que essas atitudes
sociais também sdo pecas autopromocionais, ndo significa dizer que nao sejam admiraveis
e que tenham relevancia social. Embora isso tudo se configure como um social-
promocional, essa estratégia acaba por colocar em pauta temas, por vezes, pouco
discutidos, suscitando nos telespectadores-cidaddos reflexfes que podem levar a uma
mobilizacao.

Neste momento, conclui-se que foi possivel responder as perguntas mobilizadoras
desta pesquisa. Esperando haver comentado os aspectos mais relevantes da andlise
efetuada, finaliza-se esta dissertacdo reafirmando a necessidade de generalizacdo de alguns
aspectos abordados, o que podera ser produzido em outra ocasido, possivelmente em uma

tese de doutoramento.

121



REFERENCIAS

AKATU; ETHOS. O consumidor brasileiro e a sustentabilidade: Atitudes e Comportamentos
frente ao Consumo Consciente, Percepgdes e Expectativas sobre a RSE. 2010.

ALESSIO, Rosemeri. Responsabilidade social das empresas no Brasil: reproducéo de postura ou
novos rumo?. Porto Alegre: EDIPUCRS, 2004.

ARRUDA, Maria Cecilia Coutinho de. Apresentacdo. In: ASHLEY, Patricia Almeida. (Org.).
Etica e Responsabilidade Social nos Negocios. Sdo Paulo: Saraiva, 2002.

ASHLEY, Patricia Almeida. (Org.). Etica e responsabilidade social nos negdcios. Sio Paulo:
Saraiva, 2002.

AUGUSTO, Cinara. Mobilizacdo social pela propaganda: uma questdo de ética. In: BATAN,
Marco Antonio (org). Propaganda no terceiro setor. Santos: Universitaria Leopoldianum, 2004.

BALDISSERA, Rudimar. A comunicacdo (re)tecendo a cultura da sustentabilidade em
sociedade complexas. In: KUNSCH, M.M.K; OLIVEIRA, I.L. A comunicacdo na gestdo da
sustentabilidade das organizagbes. Sdo Caetano do Sul: Difuséo, 2009.

BATAN, Marco Antonio (org). Propaganda no terceiro setor. Santos: Universitaria
Leopoldianum, 2004.

BARROS, Diana Luz Pessoa de. Teoria semidtica do texto. Sdo Paulo: Atica, 1999.
_______.Teoriado discurso: fundamentos semioticos. Séo Paulo: Atual, 1988.

BARTHES, Roland. A aventura semioldgica. Lisboa: Edi¢bes 70, 1987.

______. Elementos de semiologia. 16. ed. S&o Paulo: Cultrix, 2006.

BAZI, Rogério Eduardo Rodrigues. TV regional: trajetdria e perspetivas. Campinas: Alinea, 2001.

CAPPELLIN, P; GIFFONI, R. As empresas em sociedades contemporaneas: a responsabilidade
social no Norte e no Sul. Cad. CRH, Salvador, v. 20, n. 51, Dec. 2007.

Disponivel em: <http://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0103-
49792007000300004&Ing=en&nrm=iso>. Acesso em 24 de Fev. de 2011.

CARDOSO, Jodo Batista Freitas. Semiética, imagem e publicidade: conceitos, métodos e
modelos aplicados. In: BRAGA, J. L.; LOPES, M.L.V. de; MARTINO, L.C. (Org.). Pesquisa
empirica em Comunicacdo. Sdo Paulo: Paulus, 2010.

CASTRO, M.L.D. Autopromocionalidade televisual: l6gicas e configuragdes. Texto apresentado
no evento ALAIC, em Montevidéu, em maio de 2012.

122



. A publicidade e o tensionamento global/local. Texto apresentado no GT. Compds, em
2004.

. Do género ao formato promocional televisual. In: DUARTE, Elizabeth Bastos;
CASTRO, Maria Lilia Dias de (orgs). Comunicacdo audiovisual: géneros e formatos. Porto Alegre:
Sulina, 2007.

. Emissora regional: estratégias de promocionalidade. Texto apresentado no ABP2, em
Sé&o Paulo, em maio de 2012.

. Garoto-propaganda Casas Bahia: configuracdo e estratégia. In: SILVEIRA, A. C. da;
PERUZZOLO, A. C; AREU, G. I. P (orgs). Caminhos da Publicidade e Propaganda: Marcas
identidade e discurso. Santa Maria: Facos-UFSM, 2009.

. Logicas e estratégias em publicidade. In: Congresso Brasileiro de Ciéncias da
Comunicacdo. Porto Alegre. Anais. Sdo Paulo: Intercom, 2004.

. Pro-movere: o discurso para 0 mercado. In: XXXIV Intercom, Congresso Brasileiro de
Ciéncias da Comunicacao. Anais Recife, 2011.

CHARAUDEAU, P. Discurso das midias. Sdo Paulo: Contexto, 2006.

DAVIDSON, D; NOVELLI, W. Marketing social como estratégia de negocios: A dimensdo
ética. In: ANDREASEN, A (orgs). Etica e marketing social. Sdo Paulo: Futura, 2002.

DUARTE, Elizabeth Bastos. Fotos & grafias. Sdo Leopoldo: Unisinos, 2000.

. Televisdo: desafios tedrico-metodoldgicos. In: Pesquisa empirica em comunicagao.
Livro Compds. Séo Paulo: Paulus, 2010.

. Televisao: ensaios metodoldgicos. Porto Alegre: Sulina, 2004.

DUARTE, Elizabeth Bastos; CASTRO, Maria Lilia Dias de (orgs). Comunicagdo audiovisual:
géneros e formatos. Porto Alegre: Sulina, 2007.

. Convergéncias midiaticas: producdo ficcional — RBS TV. Porto Alegre: Sulina, 2010.
. Televis&o: entre 0 mercado e a economia Il. Porto Alegre: Sulina, 2007.

. O contexto televisual no Rio Grande do Sul: a producéo da RBS TV. In: LOPES; M.
I. V. (org). Ficcdo televisiva no Brasil: temas e perspectivas. Sdo Paulo: Globo, 2009.

FECHINE, Yvana. O video como um projeto utépico de televisdo. In: Machado, Arlindo (org).
Made in Brasil: Trés décadas do video brasileiro. Sdo Paulo: lluminuras Itad Cultural, 2007.

FERNANDES, Francisco Assis Martins. A propaganda no terceiro setor. In: BATAN, Marco
Antonio (org). Propaganda no terceiro setor. Santos: Universitaria Leopoldianum, 2004.

FIORIN, José Luiz. As astlcias da enunciacéo: As categorias de pessoa, espago e tempo. Sao
Paulo: Atica, 1996.

FIORIN, José Luiz. Elementos de analise do discurso. Sdo Paulo: Contexto, 2005.

FLOCH, Jean-Marie. Semidtica, marketing y comunicacion. Barcelona: Ediciones Paid6s, 1993.

123



FONTANILLE, Jacques. Préaticas semiéticas: imanéncia e pertinéncia, ei ciéncia e otimizacéo. In:
DINIZ, Maria Lucia Vissotto Paiva; PORTELA, Jean Cristtus. (org). Semidtica e midia: textos,
préticas, estratégias. Bauru: UNESP/FAAC, 2008.
FREITAS, Alberto. Produtos de carater promocional: publicidade, propaganda, marketing social
e merchandising. In: DUARTE; CASTRO (orgS). Televisdo: entre mercado e academia Il. Porto
Alegre: Sulina, 2007.

. Semiética do discurso. Sdo Paulo: Contexto, 2008.
GLOBO. Boletim de informagdes para publicitarios. 2011.

. Relatdrio de acbes sociais 2011: A gente se liga em vocé. 2012.

GOVATTO, Ana Claudia Marques. Propaganda responsavel: é o que todo anunciante deve fazer.
Séo Paulo: Editora Senac, 2007.

GREIMAS, A. J. A proposito do jogo. Verso & reverso. Sao Leopoldo: Unisinos, 1998.
GREIMAS, A. J; COURTES, J. Dicionario de semidtica. Sdo Paulo: Contexto, 2008.
GIDDENS, Anthony. Sociologia. Porto Alegre: Penso, 2012.
JOST, Francois. Compreender a televisdo. Porto Alegre: Sulina, 2010.

. Seis licdes sobre televisdo. Porto Alegre: Sulina, 2004
KOTLER, Philip. Marketing. Sdo Paulo (SP): Atlas, 1996.

KOTLER, Philip; ROBERTO, Eduardo. Marketing social: estratégias para alterar o
comportamento publico. Rio de Janeiro: Campus, 1992,

MACHADO, Arlindo. A arte do video. Sédo Paulo: Brasiliense, 1995.
. A televisdo levada a sério. Sdo Paulo: Senac, 2000.

MELO NETO, Francisco P. de; FROES, César. Gestao da responsabilidade social corporativa: o
caso brasileiro. Rio de Janeiro: Qualitymark, 2001.

. Responsabilidade social & cidadania empresarial: a administracdo do terceiro setor.
Rio de Janeiro: Qualitymark, 1999.

PENINOU, G. Intelligence de la publicité: étude sémiotique. Paris: Robert Laffont. 1972.
PERUZZOLO, Adair Caetano. A comunicag¢do como encontro. Bauru, SP: EDUSC, 2006.

. Elementos de Semidtica da Comunicagdo: quando aprender é fazer. Bauru, Sdo Paulo:
EDUSC, 2004.

. Publicitar, isto é, fazer desejar. In: SILVEIRA, Ada Cristina Machado da;

PERUZZOLO, Adair Caetano; AREU, Graciela Ines Presas (Org.). Caminhos da publicidade e
propaganda: marcas, identidade e discurso. Santa Maria: FACOS-UFSM, 2009.

124



RBS, Grupo. Comunicacao € a nossa vida. Porto Alegre: RBS Publicag6es, 2007.

. Guia de ética e autorregulamentacao jornalistica. Porto Alegre: RBS Publicacdes,
2011.

. Guia de ética, qualidade e responsabilidade social. Porto Alegre: RBS Publicacdes,
2007.

. Balanco social 2003. Porto Alegre: RBS Publicagdes, 2004.

. Balanco social 2004. Porto Alegre: RBS Publicagdes, 2005.

. Balanco social 2005. Porto Alegre: RBS Publicagdes, 2006.

. Balanco social 2010. Porto Alegre: RBS Publicagdes, 2011.

. Balanco social 2011. Porto Alegre: RBS Publicagdes, 2012.
RIXA. Almanaque da TV: 50 anos de meméria e informac&o. Rio de Janeiro: Objetiva, 2000.
RODRIGUES, A. Estratégias da comunicacao. Lisboa: Ed. Presenca, 1990.

SARLO, Beatriz. Cenas da vida pds-moderna: intelectuais, arte e video-cultura na Argentina. Rio
de Janeiro: Editora URRJ, 1997.

SEMPRINI, Andrea. El marketing de la marca. Una Aproximacion Semiotica. Barcelona: Paidos,
1995.

. A marca p6s-moderna: o poder da marca na sociedade contemporanea. Sdo Paulo:
Estacdo das Letras Editora, 2006.

SCARDUELLI, Paulo. RBS: a network de bombacha ou a teoria do bolo fatiado. Artigo
apresentado no XXI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagéo, 1998.

SCHERE-WARREN. Cidadania sem fronteiras: a¢fes coletivas na era da globalizacdo. Séao
Paulo: Editora Hucitec, 1999.

TOLDO, Mariesa. Responsabilidade social empresarial. In: INSTITUTO ETHOS.
Responsabilidade social das empresas: a contribuicdo das universidades. Sdo Paulo: Peirépolis,
2002.

VOLLI, Ugo. Semiotica da publicidade: a criagdo do texto publicitario. Lisboa: Edi¢Ges 70, 2003.
ZAGALLO, Ricardo Camargo. Discurso da responsabilidade social empresarial: formulacéo e
limites. Trabalho apresentado ao Grupo de Trabalho “Economia Politica e Politicas de
Comunicagdo”, do XIX Encontro da Compos, realizado na PUC-Rio, em junho de 2010.

Z0OZZOLI, Jean Charles Jacques. A marca diante das novas praticas midiaticas. Artigo da

Revista do Programa de Estudos Pos-Graduados em Administracdo — Pensamento e realidade.
2010.

125



Enderecos eletronicos:

EXAME. Revista de Negécios — Editora Abril. Disponivel em <www.exame.com.br>.
Acesso em: 24/05/2012.

FANTASTICO. Disponivel em: <http://fantastico.globo.com/>. Acesso em: 18 de set. 2012.
GRUPO RBS. Disponivel em: <http://www.rbs.com.br>. Acesso em: 16 abr. 2011.

INSTITUTO ETHOS. Disponivel em: http://www1.ethos.org.br/EthosWeb/Default.aspx Acesso
em junho de 2011.

ITAU. Disponivel em: http://www.itau.com.br/index.htm Acesso em junho de 2012.

RBS TV. Disponivel em: <http://www.rbstv.com.br>. Acesso em: 10 set. 2011.

REDE GLOBO. Disponivel em: < http://redeglobo.globo.com/>. Acesso em: 05 maio de 2012.
SBT. Disponivel em: < http://www.sbt.com.br/home/>. Acesso em: 05 maio de 2012.

XUXA. Entrevista Fantastico. Disponivel em: < http://redeglobo.globo.com/>. Acesso em: 02
junho de 2012.

YOUTUBE. Disponivel em: <http://www.youtube.com.>. Acesso em: 10 maio. 2011.

126


http://www1.ethos.org.br/EthosWeb/Default.aspx
http://www.itau.com.br/index.htm

ANEXOS

127



ANEXO A — Ac0es socioinstitucionais analisadas

128



