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Para todos aqueles que aceitarem
o desafio de estudar televiséo.



A gente faz pra vocé.
Slogan da RBS TV



RESUMO

Embora a informagédo seja a tonica do telejornalismo, a promogao permeia sua
construgdo nos mais variados niveis, fruto de l6gicas comerciais que orientam o
planejamento de telejornais na produgédo de efeitos de sentido. A partir disso, a
problematica desta pesquisa recai nas estratégias empregadas pelas emissoras
na producdo de conteudos telejornalisticos caracterizados pela relagdo entre o
discurso informacional e o discurso promocional. Assim, a investigacdo busca
analisar estratégias discursivas que proporcionam a articulagcdo entre informacéo
e promocgao inseridas nas narrativas de telejornais. Para tanto, o marco tedrico
considera como pressupostos o contexto comunicativo televisual brasileiro, o
movimento promocional televisivo e as estratégias discursivas de telejornais. O
corpus de andlise envolve as emissoras filiadas da RBS TV RS, em intervalo de
tempo de dezoito meses entre 2010-2011, restando selecionadas em funcéo da
producdo local de edicbes especiais de aniversario da emissora no telejornal
Jornal do Almocgo, priorizando aquelas que dedicaram blocos inteiros a passagem
da data. Neste estudo, em que importa uma investigacdo da produgdo midiatica
televisual, a concepgéo da semiodtica discursiva é atualizada e expandida para dar
conta do desafio de estudar as deliberagbes e as metas, tomadas pelos sujeitos
enunciadores, concernentes a forma de contar uma narrativa telejornalistica que
articula o informacional com o promocional. A escolha do corpus esta justificada
nas peculiaridades das emissoras filiadas que precisam operar com curto espago
destinado a producgdo local, subordinagcdo a produgcdo da cabeca de rede e
engessamento do formato. O exame de edicOes especiais de aniversério do
telejornal Jornal do Almogo nos mercados locais comprova que, nessas ocasioes,
cada equipe conta com mais liberdade na enunciacdo do programa com vistas a
maior aproximacdo com o publico da sua regido. A razdo disso passa pela
necessidade da RBS TV de reforcar sua posicdo de lider de audiéncia nos

mercados em que atua, tendo a autorreferencialidade como estratégia discursiva.

Palavras-chave: Promogdo. Gramética televisual. Estratégias discursivas.



ABSTRACT

Although News broadcasting focuses on information, promotion also permeates its
construction in several levels, as a result of commercial logics that guide tv
newscast planning towards the creation of effects of meaning. Thereof, this
research approach discursive strategies employed when stressing narratives that
are distinguished by the articulation between information and promotion. Thus, the
investigation aims to analyze self-promotional discursive strategies used by RBS
TV during local coverage by affiliates in the countryside of the state. For this
reason, the theoretical framework approach of this study considers the context of
brazilian televisual communication, the procedures for televisual promotion, and
Newscast discursive strategies. The corpus was obtained from RBS TV RS
affiliated broadcasters, which were analyzed during 18 months between 2010-
2011, and selected for further analysis according to the local production of special
anniversary editions of the Jornal do Almogo newscast, with priority for those that
devoted complete blocks to the celebration. In this study, which aims to investigate
the televisual media production, the discursive semiotic conception was upgraded
and expanded in order to handle the challenge of studying deliberation and goals
of the subject that speaks, concerning how a tv newscast narrative articulates
information along with promotion. The corpus is validated by the peculiarities
observed in affiliated broadcasters, which must operate in a short period of time
reserved for local productions, subjected to head-end production and standardized
formats. The evaluation of local Jornal do Almogo special anniversary editions
showed that, in these occasions, the teams have more development liberties for
the newscast enunciation, in order to better approach the local audience. The
reason for that relies on RBS TV interest in maintaining their audience leadership,

using self-reference as discursive strategy.

Keywords: Promotion. Televisual grammar. Discursive strategy.
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INTRODUCAO

z

A televisdo é objeto de estudo complexo e hibrido, rico em material de
investigacdo acerca dos paradigmas sociais vigentes. Essa visdo, todavia, & muito
recente. No passado, a televisdo contou mais com desprestigio do que com
consideracd@o. N&o foram poucas as criticas a essa midia e, talvez por isso, se um
aluno se propusesse a estudar televiséo logo era convencido de que seu objeto

de estudo tinha pouco (ou nenhum) valor empirico.

(...) na realidade, a elite cultural e intelectual ndo se interessava muito
pela televisdo porque tinha outros instrumentos culturais a disposicao!
Esse, porém, ndo é o caso de milhGes de pessoas para quem ela é, ao
contrario, o principal instrumento de formacao, de cultura e distracao.
(WOLTON, 1996, p. 6).

Ainda hoje, admitir o consumo televisivo € tido como indicativo de mau
gosto ou pouca instrucdo intelectual. Devido ao carater comercial e massivo, a
televisdo precisou se desenvolver segundo moldes de apelo popular que se
mantém até hoje. Informar, entreter e educar sdo suas conhecidas premissas.
Todavia, para alguns o “entreter” televisivo € tdo apelativo e popular que tiraria
qualquer qualificagdo dessa midia em informar cidadédos e educar seus filhos. Em
algum lugar da histéria do século passado, alguém j4 disse que “a televisdo é
para iletrados”. E ndo foram poucos aqueles que demonstraram certa inseguranga
acerca do conteudo televisivo dirigido inadvertidamente para as criangas e 0s

adolescentes (hoje, curiosamente, é a internet que ameaca os valores familiares).

(...) a critica a televisao se exacerba a partir de todos os angulos, oficios
e disciplinas. E ndo é que faltem motivos para a critica de uma televisao
que, ao se pluralizar, permanece, nao obstante, demasiado parecida
consigo mesma. Mas o que cansa, e até irrita, porque — como a prépria
televisdo — quase nunca sai do circuito fechado do o6bvio, é a
exasperacdo da queixa. (MARTIN-BARBERO, 2001, p. 23).

Na realidade, o mundo é, hoje, uma sociedade educada pelo audiovisual
televisivo e a presenca dessa midia nas relacdes humanas é mais profunda e
complexa do que se gostaria de acreditar. Talvez tenha sido a prépria web 2.0, a

web social, que desmascarou o que muitos ja sabiam: a audiéncia das midias é
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heterogénea, anbnima e muito criteriosa. Wolton (1996) ja afirmou, em outra
oportunidade, que os verdadeiros criticos da midia televisiva sdo aqueles que a
consomem diariamente e a discutem na mesa do jantar, no boteco da esquina, no

futebol de domingo e, atualmente, nas redes sociais.

A primeira década deste século testemunhou a televisdo ganhar respeito e
também consideracdo nos bancos escolares das faculdades brasileiras de
comunicacao social. A consciéncia da arbitrariedade de decisdes de consumo do
telespectador aliada ao reconhecimento de uma verdadeira midiatizacao social,
tornou a televisao motivo de reflexdes sérias e investigativas ndo apenas voltadas
ao caréter instrumental e operacional, mas também a sua importancia organica e
humana. Passados sessenta anos, a televisdo continua sendo a midia de maior
alcance e presenca nos lares brasileiros e nada indica que isso venha mudar,
prova de que é adequada sua valoragdo dentro de curriculos universitarios como

objeto empirico de relevante interesse sdcio-organizacional.

Sendo assim, enquanto, no passado, estudar televisdo era visto como um
demérito do pesquisador; hoje, é visto como um desafio. Seus géneros, seus
formatos e configuragdes ainda estdo em fase de construgédo e, necessariamente,
em constante atualizagdo. Quem opta por pesquisar televiséo precisa aceitar que
€ ela uma das mais mutaveis e adaptaveis das midias. No Brasil, a televisdo se
reinventa constantemente, flerta com outras tecnologias e mantém um padrdo de
qualidade tecnoldgica e um compromisso social que é exemplo para as redes
estrangeiras. Seja privada, corporativa, publica ou aberta, a televisédo oferece

vasto material de andlise e reflexdo de praticas sociais.

Foi considerando isso que, durante a elaboragcédo do projeto que resultou
neste trabalho, realizou-se um exercicio de estado da arte — envolvendo as
palavras-chaves géneros televisivos, gramética televisual, funcdo promocional e
midiatizacdo da sociedade — na intengédo de saber a abordagem desses assuntos
em producdes da area de comunicacdo. Verificou-se que questdes acerca da
importancia dos géneros na investigacdo da midia televisiva tém sido recorrentes
em trabalhos académicos, merecendo destaque as produgdes de Frangois Jost
(2007, 2004), voltadas ao estudo da comunicacdo televisiva, que ha muito

questiona as realidades televisuais; Elizabeth Duarte (2010, 2006), por reunir um
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escopo tedrico-metodologico em prol de uma gramatica televisual; Yvana Fechine
(2008, 2006), que trata a semiotica discursiva como parte de suas investigacoes
sobre os efeitos de sentido presentes em telejornais; e o grupo baiano de estudos
em telejornalismo de Itdnia Gomes (2010, 2007), que tem considerado os géneros

televisivos no desenvolvimento de seus operadores de andlise de telejornais.

Ja dentre diversos estudos realizados sobre andlise discursiva de pecas
publicitarias audiovisuais, poucos fazem mencao a nogdo da promogéo televisual
como género e, aqueles que o fazem, referenciam os estudos em publicidade de
Maria Lilia Dias de Castro (2009, 2007), que vem trabalhando no reconhecimento
da promog¢do como fungéo fundante das logicas e configuragfes televisuais. De
forma similar, muito se fala (e j& se falou) em midiatizacdo ao longo dos ultimos
anos, entretanto séo nas recentes producdes de Fausto Neto (2008, 2006) e seus
orientandos que é possivel encontrar a relacdo entre midiatizacdo da sociedade e
novas formas de se fazer jornalismo, as quais atualizam estratégias discursivas

midiaticas de forte cunho autorreferencial.

Apos essas primeiras leituras, seguidas do ingresso no programa de poés-
graduacéo, em nivel de mestrado — local de debate junto a colegas, professores e
orientadores —, alcangou-se essa proposta de trabalho ora apresentada: uma
dissertacdo cujo tema concerne as estratégias de articulag@o entre informagéo e

promocéo empregadas nas narrativas dos telejornais.

Relacionar o telejornalismo e a publicidade, elementos da problematica
desta pesquisa, € parte das estratégias empregadas por emissoras comerciais
gue almejam maior sustentabilidade no mercado. De fato, constitui meta de um
telejornal aliar confianca e identidade com os telespectadores, pois ai reside o
pacto entre produgdo e audiéncia, uma vez que a seriedade de um canal de
televisdo passa por seu tratamento e postura frente ao que é noticia no mundo. A
emissora, em sintonia com os fatos da realidade e com as expectativas dos
telespectadores, precisa oferecer ao seu publico, de maneira rapida e precisa,

informacgdes de maior credibilidade possivel.

Mas, embora a informagédo seja a tonica do telejornalismo, a promocéao
permeia sua constru¢cdo nos mais variados niveis — na estruturagdo das pautas,

na selecdo das matérias, no destaque aos entrevistados, nas chamadas para o
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proximo bloco, na exposi¢do de instituicbes —, fruto de logicas comerciais que
orientam o planejamento do telejornalismo na produgé&o de efeitos de sentido. Sdo
essas medidas que, ao se constituirem estratégias de eficacia do telejornal e de
prestigio da emissora, quando acertadas, representam altos indices de audiéncia

revertidos na divulgag&o dos anunciantes e na projecdo da rede de teveé.

A Rede Brasil Sul de Televisdo (RBS TV) € parte de um conglomerado de
comunicacado presente na regido sul do pais. Filiada & Rede Globo de Televisao,
a RBS TV é detentora de vinte emissoras de tevé (18 de tevé aberta e 2 de tevé
comunitaria), cujo alcance cobre a totalidade dos estados do Rio Grande do Sul e
de Santa Catarina. Sua programagdo, mesmo a dependéncia do contetdo da
Rede Globo, tem conquistado prestigio ao longo dos anos com a producgdo
regional, em que merece destaque o trabalho telejornalistico. O telejornal Jornal
do Almocgo — ha mais de trinta anos no ar — sempre dinamizou esfor¢os na busca
de qualidade de produgéo e transmissao, reestruturando-se muitas vezes para
acompanhar tendéncias na &rea de tecnologias de informacdo e comunicagao.
Entretanto, atualmente tem sido evidente um crescimento da concorréncia de
producdes locais na regido sul do pais, e face essa multiplicagdo de produtos
televisivos, o Jornal do Almogo usa de estratégias que asseguram a manutencao
da audiéncia da RBS TV pelo interior dos estados sulistas, merecendo aten¢ao no
estudo as edi¢cbes de aniversario, em que emissoras do interior rio-grandense

celebram a data da instalagdo da RBS TV em diferentes regides de cobertura.

Durante esses especiais de aniversario, fica explicita uma operagédo de
estratégias promocionais dentro do programa, que se misturam para marcar de
um lado, o tom informal de comemoracéo e, de outro, a celebragdo ao trabalho da
RBS TV naquela regido. Assim, ndo se trata apenas de perguntar o que diz o
telejornal Jornal do Almocgo, visto as evidéncias da interface entre informagéo e

promocéo. Trata-se, precisamente, de saber: como ele faz para dizer o que diz?

A justificativa para este trabalho esta centrada na grande importancia da
funcdo promocional na sustentabilidade de uma televisdo comercial. Neste
espaco de divulgagéo e projecdo que € a midia televisiva, a promog&o vai além do
pensamento de servir tho somente a “estimular as pessoas a tomar a consciéncia
de vérios produtos e servicos da empresa, interessando-se por eles e comprando-

0s”, como acredita Kotler (2003, p. 30). Na realidade, essa promogéao tem a ver
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com aquilo que televisdo representa nessa midiatizacdo da sociedade, cujos
reflexos séo observados por estudiosos em comunicagdo. Em meio a isso, toda
emissora comercial carrega a peculiaridade de ser empresa e de ser anunciante,
simultaneamente, fazendo com que estratégias promocionais impregnem toda a
grade de programacéo, no intuito de divulgar seus produtos e, ao mesmo tempo,
projetar o valor de sua marca.

A importancia da adequacédo deste estudo dentro do PPGCOM da UFSM
reside na compatibilidade de ambos: tanto na prioridade ao campo midia — nesta
pesquisa, a televisdo — quanto na incidéncia da Comunicacdo midiatica dentro
dos protocolos de comunicacdo e no espaco publico contemporaneo, utilizados
pelas instituicdes brasileiras — aqui representadas pelo grupo RBS TV. Na linha
Midia e estratégias comunicacionais, este estudo encontra seu foco, pois opta por
buscar em um produto televisivo de caréater factual tragos discursivos de natureza
promocional, inseridos em uma narrativa hibrida e complexa. Desde a criagdo do
mestrado, em 2006, essa linha j& abarcou dissertagdes que versaram tanto sobre
estratégias relativas as diferentes escolhas discursivas em coberturas feitas por
telejornais, quanto diferentes estratégias concernentes as decisdes na construcao
discursiva de videos publicitarios orientados por légicas de consumo.! Entretanto,
nenhuma dissertacdo, até hoje, dessa referida linha do programa abordou a
relagdo existente entre telejornal e publicidade a partir da andlise de discursos
telejornalisticos voltados as préaticas de promocdo das emissoras de televisdo,
caracterizados pela construgéo textual que se mostra informativa e promocional,

simultaneamente. Este estudo, portanto, visa ocupar essa lacuna.

Como objetivo geral, esta investigacdo procura analisar as estratégias
discursivas que proporcionam a articulagédo entre informacéo e promogéo dentro
das narrativas de telejornais. Os objetivos especificos, voltados basicamente aos
direcionamentos de conteudo do Jornal do Almoco em suas edi¢des especiais de
aniverséario nas diferentes regides de cobertura do Rio Grande do Sul, sé@o: (1)
identificar as estratégias discursivas e comunicativas empregadas; (2) investigar a

articulagéo discursiva entre a informacéo e a promocéo; (3) identificar os efeitos

! Sa0 exemplos os estudos académicos realizados pelos publicitarios Juliana Salbego (2008) e
Fernando Santor (2010) e pela jornalista Carla Torres (2008), cujos textos das dissertacdes podem
ser encontradas no site do Programa de Pds-Graduacgéo da Universidade Federal de Santa Maria,
no link www.ufsm.br/poscom.
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de sentidos aparentemente pretendidos; (4) relacionar as distintas estratégias de
temporalizagdo, espacializagédo, figurativizagdo, actorializagdo e tonalizacao
discursiva atualizadas pelas emissoras filiadas analisadas; (6) contribuir para os

estudos de reconhecimento do género promocional na gramatica televisual.

Quanto a metodologia empregada aqui, esta pesquisa estd associada ao
instrumental teérico-metodoldgico fundado na semidtica europeia de Algirdas J.
Greimas (1998, 1989) e Paolo Fabbri (2000), cujas adaptacBes desses principios
tedricos a andlise televisual foram apresentadas por autores como Frangois Jost
(2007, 2004), Patrick Charaudeau (2006), Eliseo Veron (2004) e Jesus Martin-
Barbero (2001). Igualmente, compdem a metodologia os estudos de Antonio
Fausto Neto (2008, 2006) sobre a influéncia e o impacto das midias na sociedade
contemporéanea; as formulagdes de Elizabeth Bastos Duarte (2010, 2004) sobre
gramética televisiva; as propostas de Maria Lilia Dias de Castro (2009, 2007) para

a conceituacao da promogéao em televisao.

Foram as pertinéncias identificadas ao longo dos primeiros estudos mais as
especificidades presentes na estrutura narrativa das diferentes edi¢cdes de
aniverséario do telejornal Jornal do Almoco de cada filiada que direcionaram a
escolha por operadores de analise fundados em estratégias discursivas da ordem
da temporalizagéo, da espacializagéo, da figurativizagdo, da actorializagcdo e da
tonalizacdo do discurso, os quais fornecem marcas do pacto de audiéncia e
interatividade propostos pela producdo aos telespectadores, e que, relativos a
promocéo televisual, possibilitam evidenciar a relagdo entre informacdo e
projecdo nos efeitos de sentido ofertados pelos telejornais ao celebrarem o

prestigio local da RBS TV no interior do Rio Grande do Sul.

O corpus de andlise envolve as filiadas gauchas, em um intervalo de tempo
de 2010-2011, adequadamente selecionadas em funcdo da producédo de edigcbes
de aniversario no Jornal do Almogo, excluindo-se as que produziram apenas
matéria especial, as que fizeram mencéo simples ao aniversario ou mesmo nada
mencionaram na passagem da data comemorativa. Assim, neste trabalho, as
producdes analisadas pertencem as seguintes emissoras filiadas: RBS TV Santa
Rosa (em 28/08/10), RBS TV Erechim (em 30/04/10), RBS TV Bagé (em
19/01/11) e a RBS TV Passo Fundo (28/05/10).
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Ja o relato nesta dissertacdo sera dividido em trés capitulos. O primeiro
voltado ao processo comunicativo televisual e que aborda (1) a midiatizacdo da
sociedade e (2) uma breve histoéria acerca da evolugéo da televisdo. O movimento
promocional televisivo € o tema do capitulo seguinte, em que séo tratadas: (1) a
relacdo entre publicidade e televisédo e (2) o reconhecimento do género televisivo
promocional. Por fim, o terceiro capitulo versa sobre a andlise do programa Jornal
do Almogo, e abarca (1) a metodologia utilizada neste estudo; (2) o telejornalismo
da emissora RBS TV; e (3) as andlises discursivas das edigcdes que compdem o
corpus desta pesquisa, propondo identificar agueles efeitos de sentido presentes
no discurso empregado, além de relacionar entre si as estratégias adotadas pelas

diferentes emissoras filiadas.



CAPITULO | - DO PROCESSO COMUNICATIVO TELEVISUAL

1.1 MIDIATIZACAO DA SOCIEDADE

Durante décadas, as teorias de comunicagdo fomentaram a ideia de que a
convergéncia das tecnologias levaria a sociedade a uma estruturagdo uniforme,
de habitos e consumos homogeneizados. O que tem ocorrido, entretanto, sdo
fendmenos justamente contrarios, caracterizados por disjungdes entre estruturas
de oferta e de apropriagcdo de sentidos — prova de que, quanto mais midiatizada
se faz uma sociedade, tanto mais ela se complexifica (VERON, 2002). O conceito
de midiatizacdo ja foi usado tanto como uma categoria explicativa da sociedade
quanto para remeter ao seu carater mecanico-funcional, como fenémeno de
profunda complexidade. Atualmente, ela pode ser vista como um ambito de
atividade de operacdes transversais e de afetacdes relacionais, que vai gerando
complexidades através da incidéncia técnica da comunicacdo nos processos de
producdo de sentidos. As midias, inclusa ai a televiséo, inserem-se nas multiplas
dindmicas do funcionamento das instituicbes sociais, indo muito além do campo
da comunicacao social, o0 que possibilita, através da linguagem, operacdes de

sentido com vistas a producéo de outras operacdes de sentido.

E seria a midiatizagcdo a nova natureza sécio-organizacional da sociedade?
Ainda que um conceito em formagédo e de pouca problematizagcdo nos estudos
académicos, Fausto Neto (2006) acredita estar aqui a proposta base para se
analisar esse duo prética social - pratica de sentido que ocorre na sociedade
contemporanea. Muito mais que apenas funcionalidade e instrumentalidade, a
midiatizacdo se pde cada vez mais em funcionamento dentro de varios niveis
sociais, resultado direto do desenvolvimento das relacdes proporcionadas pelos
meios de comunicacdo. A comunicacao televisiva, nesse contexto, é elemento
promotor do movimento de uma sociedade midiatizada, em que as midias
possuiam o classico papel de um suporte de representacédo da realidade, para
uma midiatizacdo da sociedade, em que elas sdo atores e espacos de construcao

de diferentes realidades.

Ocorre que a televisdo produz sentidos e os oferta & sociedade. E faz isso

diariamente ao converter o mundo em fatos acessiveis ao cotidiano e ndo apenas
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pautando o que é realidade, mas reduzindo esse real a discurso, em uma inter-
relagdo entre diferentes sistemas semiéticos e midiaticos (DUARTE, 2007). Dai o
eminente caréter discursivo da tevé, onde o objeto de debate ndo € tanto o real
abordado, mas os discursos que a televisdo produz sobre ele. O fator simbdlico
presente na capacidade humana de representar tudo a sua volta é configuracéo
desses elementos de mediagdo e expressdo comunicacionais, impossibilitando
um acesso direto ao real ja na natureza da relagdo de comunicacdo humana, que
é constituida por um emaranhado de sistemas simbdlicos e de linguagem. Nessa
construgdo e representacdo social da realidade, sdo as midias — dentre elas, a

televisiva — os elementos mediadores mais sofisticados de acesso ao real.

Esse carater de mediagdo tecnoldgica esta presente em todos os produtos
televisivos. O mundo €, através dos meios de comunicagéo social, apresentado a
sociedade em todos os sentidos, todavia na tevé somente algumas propriedades
sdo levadas a superficie artificial do video. E mais: essas parcelas de real
veiculadas pela tela jamais séo arbitrarias, séo fruto de edi¢cdo de imagens e sons,
resultando em uma construcéo de linguagens, em uma realidade discursiva. Se
antes era possivel pensar numa sociedade midiatizada, em que a televisdo
apenas representava em seu conteldo os sentidos presentes nas relagfes
sociais; hoje, cada vez mais, € impossivel ignorar que a televisdo produz sentidos
que impregnam ndo apenas o contetdo de sua grade de programacao, mas todas
as relacdes em sociedade. Parte dessa nova configuracéo social é fruto do modo
como essa midia passou a lidar com a verdade e a autenticidade na constituicao

da programacdo televisiva.

Até ha pouco tempo, a televisdo operava com espagos internos e externos.
Conectados por dispositivos tecnoldgicos, 0s espagos internos eram o estudio e
0os externos condiziam as préprias ac6es do mundo. Hoje, a televisdo tem-se
reconfigurado de forma a evidenciar seus espagos interiores como, até, geradores
de acontecimentos do mundo exterior. E aquele telespectador que, no passado,
assistia aos fatos do mundo através da midia televisiva, agora vé a propria midia
como agente ativa na construgdo desses mesmos fatos — resultando em um outro

papel da televisdo na formacao discursiva da sociedade.
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O que importa ndo € mais um “mundo externo” a ser apontado, mas o
proprio processo e as operacdes realizadas pela economia enunciativa
midiatica para gerar a realidade. Ou seja, a énfase esta na enunciacéo
gue assim se formula como foco para poder saber, mostrar e dizer. Ou
seja, a realidade da construcdo. Sao tais relagbes transversais e
relacionais que tornam a midiatizacdo, uma pratica social - pratica de
sentido e que tem nas suas operacoes algumas possibilidades de suas
inteligibilidades. (FAUSTO NETO, 2006, p. 14).

Outrora transportadora de significados, explicagé@o classica para categorias
nas teorias de comunicag&o dos anos 1940, a tevé é hoje matriz de estratégias de
sentidos em que nascem novas racionalidades voltadas aos mutaveis cenarios
sociotecnolégicos da sociedade atual. Além do carater marcadamente funcional, a
midia televisiva esta inserida em um modo de organizacdo social que ultrapassa
as dimensdes produtivas atribuidas ao classico processo comunicacional. E assim
que a midiatizagdo da sociedade é combinatéria de conhecimentos e operagdes
estruturadas nas formas de tecnologia de informagéo que criam novos ambientes
e em que sao produzidas novas formas de interagdo, cujos processos discursivos
e referéncias l6gicas estéo voltados a producéo de efeitos de sentido.

As midias, ao serem entendidas como tecnologias inscritas no fazer social,
acabam inseridas de maneiras muito especificas nas dindmicas do funcionamento
da sociedade atual. Dai que essa insercdo, no funcionar das instituicées sociais,
remete a uma afetagdo (conceito de Fausto Neto) dos meios de comunicag&o
social em todas as processualidades comunicativas, pois a midiatizacdo passa a
ser um fendbmeno que transcende os meios e as mediacdes e cujas dinamicas
tecnodiscursivas — oriundas de suas proprias légicas, configuracdes, estratégias —

passam a incidir sobre outros campos sociais até entdo externos a ela.

Figura 01: Esquema para analise da midiatizacdo

instituicbes | ~— midias <> pessoas

Fonte: adaptacdo da proposta de Eliseo Veron.
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Para entender a midiatizacao e suas processualidades, Fausto Neto (2006,
p. 11) faz uso de um diagrama — de Eliseo Veron — para afirmar quatro zonas de
afetacdo midiaticas, a saber; (1) a relagdo das instituicdes com as midias; (2) a
relagdo das midias com as pessoas; (3) relacdo das instituicbes com as pessoas;
(4) a influéncia das midias sobre a relacdo das instituicbes com as pessoas.

A partir desse diagrama, € possivel discorrer sobre pontos importantes a
midiatizacdo da sociedade. O primeiro deles, provavelmente, atesta a maneira
crescente como a midiatizacdo afeta praticas sociais das instituicdes que se
utilizam da midia (e suas ldgicas e configuragfes) para se divulgarem em novas
formas de reconhecimento nos mercados discursivos. Escolas, igrejas e partidos
politicos — exemplos em potencial — passaram a utilizar para si protocolos
enunciativos que antes seriam restritos ao ambito mididtico, fazendo desse
empréstimo de gramética o insumo para regras de construgdo de suas estratégias
e produtos, incluindo até suas identidades corporativas. Nas eleicbes para
governador do estado gaucho, em 2010, o canal no YouTube do candidato Tarso
Genro mereceu destaque por essa apropriacao dos protocolos televisivos. Poucas
horas apds o primeiro debate veiculado pela Rede Brasil Sul de Televisdo (RBS
TV), era possivel visualizar na internet os “melhores momentos” de desempenho
do candidato sob a forma de curtos videos, organizados segundo a edi¢do de
imagem, segmentados em propostas da campanha eleitoral (educagéo, saude,
seguranca, economia). Ou seja, antes mesmo de a emissora disponibilizar em
seu proprio site o material por ela produzido, o partido ja postava videos editados
diretamente do material veiculado pela emissora, realgando o desempenho do
candidato ao explorar configuragbes e logicas televisuais na construgdo da
imagem do politico.

Um segundo ponto do diagrama é como o agenciamento midiatico afeta o
mundo das pessoas, que h&d muito deixaram de ser um aglomerado a distancia
para serem cogestoras dos produtos televisuais consumidos. Assim como as
praticas midiaticas fazem uso de sua audiéncia, também essa audiéncia produz
manifesta¢gBes midiaticas daquilo que recebem. A estratégia de interatividade que
a série gaucha On-Line, exibida pela RBS TV, empregou ao final de cada episddio
é exemplo dessa relagdo entre produgdo e audiéncia: enquanto os créditos finais

passam, sdo exibidos depoimentos gravados de telespectadores, a partir de suas
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webcans, relatando suas experiéncias pessoais com a web social — tema principal

nessa série que trata do atual impacto da internet nas relagdes adolescentes.

Igualmente a relacdo entre instituicbes e sociedade € questdo crucial na
compreensdo da midiatizacdo social. Ocorre que toda instituicdo precisa ser
mediada por protocolos midiaticos quando deseja se dirigir ao grande publico, dai
o trabalho indispensével das assessorias de comunicacéo. E, na contraméo disso,
a midiatizag@o considera que o publico que se deseja ouvir também deva fazer
uso dos protocolos miditicos. Resulta disso que ninguém, atualmente, pensaria
em mandar um e-mail & redac@o do programa telejornalistico TeleDomingo (da
grade programagdo da RBS TV RS) questionando alguma das suas diretrizes
editoriais quando, de fato, é possivel trocar tweets com a prépria produgéo do

programa e assim obter mais repercusséo e divulgacdo do assunto abordado.

Como quarto aspecto deste diagrama, estdo os modos como a midia afeta
essas relagdes entre as pessoas e as instituicdes. Seja como reguladora ou lugar
de interacdo, diversas sdo as midias utilizadas para fazer essa ponte entre 0s
interesses sociais e interesses institucionais. O caso rio-grandense da Campanha
Crack Nem Pensar € exemplo dessa experiéncia de midiatizacdo: através dessa
campanha langada pelo Grupo RBS, ainda que presentes os interesses de cunho
empresarial do conglomerado de comunicacdo, merece destaque essa mediagao
entre dependentes quimicos e instituicdes de tratamento e recuperagdo, as quais

acabaram por receber investimentos maiores em virtude de sua maior visibilidade.

Indo além da proposta original de Veron, é védlida a proposta de uma quinta
forma de relacdo, a das midias consigo mesmas, visto que a autorreferencialidade
é fenbmeno destacavel dentro das producdes que sdo frutos dessa midiatizacéo
social. Outrora apenas transportadoras de significados, as midias tém tratado de
operar seu status de operadoras de producdo de sentido. E, aqui, a tevé chama
muita atencdo. Ela j& ndo mais trata somente de falar de realidades construidas
segundo estratégias de enunciagdo, mas de enfatizar operacdes que levam a sua
realidade de construcdo. E a midia se referindo & midia, ora de forma explicita,
como ocorre nos videos institucionais A gente faz pra vocé, versdo gaucha e
catarinense, em que séo exibidos os bastidores de produgédo da RBS TV nos dois

estados sulistas; ora de maneira mais sutil como quando as apresentadoras do
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telejornal Jornal do Almogo caminham até a bancada do programa telejornalistico
Globo Esporte regional para cumprimentar colegas de trabalho que irdo conduzir
a préxima atracdo. A televisdo — em especial, os telejornais — tem abandonado
aquela posicédo classica de mediadora e, progressivamente, passado a reproduzir

referéncias sobre si.

Figura 02: Autorreferencialidade como relagcao midiatica

instituicoes | « > midias “ > pessoas

Fonte: adaptacéo da proposta de Eliseo Verén.

Entender essas zonas de afetacdo midiatica é parte do compreender uma
televisdo que, como atesta Machado (2001), deve ser levada a sério. Audiovisual
por natureza e comercial por necessidade, a televiséo se tornou a maior de todas
as midias no cenéario mundial, fazendo parte da historia brasileira ha sessenta
anos. E pertinente, portanto, conhecer sua evolugdo no mercado de sentidos e
localizar no tempo o0 momento em que ela descobriu sua grande aliada e parceira

de longa data: a publicidade.

1.2 MIDIA TELEVISIVA

Como visto, comunicacgéo televisiva é parte da midiatizacdo da sociedade.
Talvez mais que nas outras midias, as pessoas confiam na tela como palco de um
espetaculo que ndo apenas sabem ser encenado, como também desejam fazer
parte dessa encenacdo. Envolvida com o surgimento de novas sensibilidades,
éticas e estéticas, a producdo televisiva esta imbricada a sociedade de forma
evidentemente ativa: redefinindo espagos, reelaborando sentidos, agenciando
esferas sociais. E tudo sob a constituicdo de uma gramética que estd mudando
constantemente. Tal gramatica, para ser estudada, tende a ser direcionada ora

para os modelos tedricos que se acercam dos processos comunicativos, ora para
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as transformagfes tecnoldgicas e seus impactos no contexto da comunicagéo
humana. E, por fim, direcionada & constru¢do de metodologias que sirvam de
instrumentalidade para o estudo da producéo televisiva. Mas, para entender isso,
€ necessaria breve introdug&o sobre sua historia e seu carater comercial.

Nao € novidade que a televisdo, em seus primeiros anos, importou 0s
profissionais do radio. Junto com eles vieram pecas teatrais, jornais, concertos.
Logo depois, j& se encaminhado para um consumo mais popular, novamente o
radio foi um fornecedor de conteddos menos elitizados: programas de auditorio,
concursos de musicas, partidas de futebol. Era a época, usando terminologia
cunhada por Humberto Eco, da paleotelevisdo (1950-1970), em que apenas
figuras distintas, importantes e bonitas tinham espaco na programacgéo, e a
énfase das emissoras centrava-se na competéncia e na tratativa de controlar a
qualidade da marca, largamente ancorada em planejamento editorial. Foram
esses 0s anos do surgimento dos telejornais, das telenovelas e dos programas de
entrevista, em que engravatados falavam corretamente e o acesso a um aparelho
de tevé era privilégio de poucos.

A paleoteleviséo ficou caracterizada por um projeto de educagéao cultural e
popular baseado no ambito pedagdgico da comunicagdo midiatica, em que 0S
telespectadores eram tratados como alunos de uma classe e os profissionais da
televisdo, seus professores (PISCITELLI, 1995). Apesar da abordagem do tipo
massiva, foi nessa fase que se desenvolveu o modo estrutural das grades de
programacdao: aos telespectadores séo ofertados produtos televisivos especificos
(informacgéo, ficcdo, esportes), voltados para diferentes publicos e faixas etarias
(chefes de familia, donas de casa, criangas), em rigida estruturagédo temporal. O
encerramento da paleotelevisdo esta relacionado com o avango dos processos
socioeconOmicos e tecnoculturais e, principalmente, com a busca permanente por
inovacdes técnicas — fator esse que se tornaria caracteristica marcante da midia
televisiva.

O desenvolvimento do videoteipe (...) favoreceu a criagdo de uma
linguagem audiovisual propria para a tevé, bem como a organizacao do
fluxo televisivo, com sua grade de programacdo e de anunciantes. Em
termos de linguagem, propiciou uma maior experimentagdo na
movimentacdo de cameras, de enquadramentos, de edi¢do de imagens.
(...) Na tevé, se a edicdo nao ficasse boa, podia-se retornar ao material

bruto para reeditd-lo, pois ele ndo era consumido no processo.
(ROSSINI, 2004, p. 172).
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A neotelevisédo (1980-1990) traz a mudancga de énfase para a performance.
O apresentador deixa de ser o centro das atengdes para se tornar um participante
privilegiado. Embora chamada de “tevé-espelho”, por ceder espago ao cidadéo
comum e assim se aproximar da grande maioria dos consumidores, aqueles
apresentadores de antes ganham mais destaque, mais desenvoltura, tornam-se
mais admirados por sua proximidade com o publico, e ditam o tom do show.
Surgem as transmissdes de competicdes esportivas e 0s programas de auditorio.
Sua maior distin¢cdo para a paleotelevisdo esta na quebra do modelo pedagdgico,
com o surgimento das primeiras e limitadas operacdes de interatividade (através
de participacéo por cartas e telefone).

Em contraposicdo a fase anterior, essa neotelevisdo abole aquele discurso
institucional para celebrar, entdo, a apologia a opinido pessoal: todos falam, e de
tudo se fala na televisdo. Ocorre a horizontalidade dos atores e apresentadores
que, se antes pareciam distantes da realidade de grande parte do publico, agora
vivem situacdes cuja referéncia maior é o cotidiano das pessoas comuns. A
televisdo se torna mais rapida, perspicaz e dindmica: a duracdo dos blocos e
planos torna-se reduzida e a triade informag&o-entretenimento-publicidade passa
a circular na tela em fluxo continuo. “La TV se convierte en un Boulevard de clips
con una reduccion de la duracién de los planos, sometimiento a ley de variaciones
de intensidad. En la neo-televisién todo pasa cada vez mas rapido”, argumenta
Alejandro Piscitelli (1995, p. 15).

Atualmente, fala-se de uma poés-televisdo (2010-atual), referéncia ao pés-
moderno, que se especializou em usar a imagem como elemento principal na
producéo de sentidos, alternando gravagdes ao vivo com transmissodes diretas em
tempo real, em meio a uma temporalidade prospectiva que principia na tendéncia
ao latente e se consuma na realizacdo do fato. Essa fase da histdria evolutiva
televisiva € caracterizada por uma midia cada vez mais voltada a segmentacéo,
que rompe com o modelo de programacéo generalista construido ao longo das
décadas passadas. E essa ruptura com o modelo analdgico que marca essa nova
televisdo em ascendéncia, cuja radicagdo sé podera ganhar consisténcia junto ao
desenvolvimento da comunicacao digital e cuja nova légica vem sendo marcada

por novas competéncias dos publicos face as esferas de producao televisuais.
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A pés-televisdo retrata um movimento que nenhuma emissora pode negar:
através da web 2.0, a jovem audiéncia tem reconfigurado o consumo televisivo
(em especial, das séries norte-americanas), buscando assistir apenas aquilo que
deseja e no momento em que deseja. Atualmente, varias grandes emissoras
estadunidenses como as redes CBS, NBC, ABC e FOX, além dos canais pagos
como TNT, Showtime e Lifetime, oferecem on-line os episédios de suas séries de
ficcdo poucas horas apés sua exibicdo televisiva.

Os jovens internautas iniciaram uma lenta, porém persistente migracao
da televiséo a internet, que lhes oferece a possibilidade de ndo depender
da programacéo das cadeias ao personalizar seu préprio consumo (...).
O usuario, transformado de internauta em telenauta, é agora juiz e parte
dos programas que prefere, em virtude da multiplicidade de papéis que
pode assumir através dos novos meios digitais. Dai que as cadeias
televisivas tenham se curvado pouco a pouco ao poder da internet e
estejam tentando reverter em beneficio préprio as numerosas

potencialidades do lugar privilegiado das conversagcfes do terceiro
milénio. (LACALLE, 2010, p. 95).

Tais fases da televisdo evidenciam que toda a produgéo televisiva sempre
operou em unidades temporais distintas, tais como sucessé&o, durac¢ao, incidéncia
(DUARTE, 2004). Enquanto meio técnico de producéo, circulagdo e consumo de
seus produtos, a midia televisiva costuma operar até hoje com essas categorias
temporais que concernem as escolhas de captagéo, transmissédo e exibigdo dos
referidos produtos. Um telejornal, por exemplo, atualiza diferentes combinatérias
entre sucessdo e incidéncia sempre que lhe é interessante operar com a duragéo
integral do acontecimento captado e sua exibicAo em simultaneidade a acdo de
gravacao e transmissdo. Tais unidades temporais, quando aliadas a percepcao da
importancia da histéria televisiva sobre o desenvolvimento e sofisticacdo dos
produtos, expde o desafio que uma investigacdo dessa midia propde nos dias de
hoje, em que a complexidade se alia a hibridag&o para superar estrategicamente
o tempo disponivel entre producéo, circulagdo e consumo.

Fica evidente, em televisédo, que todos seus modelos sé tomaram forma a
partir do desenvolvimento e sofisticacdo dos meios técnicos e, se hoje persistem,
€ porque o formato televisivo jamais abdicou daqueles de comprovados sucesso e
potencial. Além disso, aqueles fazeres televisivos consagrados tendem a absorver
recursos técnicos de outras midias e reapresenté-los como novos formatos dentro

da grade de programacdo. E tal pioneirismo é cultura das emissoras comerciais.



CAPITULO Il - DO MOVIMENTO PROMOCIONAL TELEVISIVO

2.1 RELAGAO PUBLICIDADE-TELEVISAO

A producdo publicitaria consiste na troca de bens de consumo, entre
anunciantes e consumidores, que é estruturada sob as condi¢cdes de uso e seus
efeitos de sentido. Como producdo midiatica, o discurso da publicidade e da
propaganda® segue a férmula comum a todos os formatos promocionais: divulgar
as vantagens de produtos, servigos, ideias e marcas, visando a sua aquisi¢ao
pelo publico-alvo especifico, que € seduzido pela mensagem veiculada.

Para tanto, a publicidade considera tanto o valor comercial quanto o valor
simbolico na elaboracdo do discurso: no primeiro, reside um carater de mediacao
econOmica que considera uma interatividade social cada vez mais voltada ao
dominio do mercado, a maximizagdo de lucros e a concentracdo de poder; no
segundo, reside a necesséria diferenciacdo na abordagem dos consumidores,
gue buscam no consumo satisfazer suas necessidades de aceitagdo e distingao
sociais. Nesse conjunto, todo o discurso publicitario busca, de um lado, ser um
instrumento de interagdo social entre anunciantes e consumidores, e, de outro,
mascarar suas declaradas intengbes mercadolédgicas atribuindo a mensagem

conceitos valorizados pela formagé&o discursiva do publico-alvo.

Fazer publicidade -— pode-se exatamente dizer isso de todo trabalho de
comunicagdo — é tirar um objeto do seu mundo natural de producado e
coloca-lo na esfera dos significados, onde vigem jogos de linguagem;
quer dizer, fazer de um simples objeto bruto um objeto semiético para o
intercAmbio no universo dos bens simbdlicos. Em se tratando de
Publicidade e Propaganda, esse fazer é mais complicado, pois, elas
precisam por em relagdo, ao mesmo tempo, um objeto e um valor
semiético que Ihes caiba. (PERUZZOLO, 2009, p. 3).

Complicada também é a relacao entre publicidade e televisdo. Enquanto a
publicidade é forma de comunicag¢éo voltada & divulgag&o positiva — de produtos,
servigos e marcas — com objetivo de seduzir consumidores, a televisdo se mostra
como forma de comunicagdo massiva (publica e privada), cuja finalidade, alegada
por ela mesma, consiste em informar, entreter e educar telespectadores. Logo,
ela tanto divulga seus produtos quanto produtos de terceiros, em uma duplicidade

2 Neste estudo, as terminologias publicidade e propaganda estdo empregadas como sindnimos.
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de atuagdo — empresa anunciante e veiculo mediador. Dessa peculiaridade,
nasce a crescente proximidade desses fazeres pelo fato de a tevé recorrer a
linguagem publicitaria para obter o contato mais direto com o publico. Dai surge
uma questdo: como a publicidade faz para dizer o que diz no cenério televisivo,
em especial no brasileiro, de tracos tdo comerciais? A resposta talvez esteja na
propria histéria conjunta do duo publicidade-televisdo, anterior ao advento da
internet e seu impacto na forma de acesso a informacéao.

Segundo Queiroz (2005), a televisdo esta presente no quarto grande ciclo
de desenvolvimento da propaganda brasileira® e suas raizes remontam a década
de 1950. E durante essa época que o jornalista e empresario Assis Chateaubriand
investe recursos e tempo em uma proposta tida por muitos como ousada:
implantar a televisdo no Brasil. Nasce assim a primeira estacao de retransmisséo
latino-americana, a TV Tupi, em 18 de setembro de 1950.

Curiosamente, a primeira investida publicitaria em torno da nova midia foi
impressa, pois, se 0 pais ja tinha a tecnologia de retransmisséo, faltava agora
seduzir as pessoas para que adquirissem televisores e se instaurasse 0 consumo
midiatico. Chateaubriand promove, entdo, uma massiva campanha publicitaria
nas paginas dos Diarios Associados dirigida as familias brasileiras, no intuito de
divulgar a novidade.

Os primeiros anos consistem na transposi¢do da linguagem do radio (a
mais popular e familiar aos brasileiros, até entdo) para a nova midia: foi a época
das divas do radio na televiséo. A publicidade nasce ali através de comerciais ao
vivo e do surgimento das primeiras garotas propagandas da historia televisual
nacional. Ainda em preto-e-branco e sendo artigo de luxo devido ao seu preco, a
televisdo nos anos 1960 d& um salto tecnoldgico ao fomentar o desenvolvimento
de uma tecnologia importada ainda na década passada: o videoteipe. A partir
daqui, a televiséo deixa de ser associada ao cinema.

Embora a transmisséo seja continua, o produto audiovisual televisivo é
apresentado em blocos, entremeados por outros produtos audiovisuais.
Uma outra diferenca (junto ao cinema) que se impds por muito tempo é
gue a tevé, até grande parte dos anos 70, foi principalmente ao vivo, feita
em estudio. Foi com a generalizacdo do videoteipe que a imagem
televisiva pbde ser preparada com antecedéncia para depois ser
transmitida. (ROSSINI, 2007, p. 171).

% Atual diretor administrativo e financeiro da ABP2 - Associacao Brasileira dos Pesquisadores em
Publicidade, o professor Adolpho Queiroz, em capitulo de livro de 2005, sugere uma divisao da
historia da propaganda brasileira em cinco ciclos: oral, impressa, radiofonica, televisiva e digital.
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A possibilidade da gravacdo e posterior edicdo de imagens e sons foi 0
marco também da propaganda brasileira. A gramatica de composicdo produtiva
presente ha anos no radio agora passa a ser reconfigurada para uma nova e
inédita sintaxe: a televisiva. Nascem os comerciais de uma qualidade maior, ja
sem os tipicos experimentalismos e amadorismos da década passada. E a época
em que apresentadores de programas de auditorio passam de testemunhas a
garotos-propaganda em comerciais, dentre eles: Chacrinha, Hebe Camargo,
Ronald Golias, Chico Anysio. Embora de pouca popularizagdo no inicio, 0s
anuncios surtem bons resultados para os entusiastas da nova midia no Brasil.

Os anos 1970 veem um alvorecer diferente na televisdo brasileira: as
telas em cores. A tecnologia necessaria para retransmisséo de imagens coloridas
é implantada e, assim, a televisdo ganha toda uma realidade estética instigante e
convidativa. Logo o surgimento do televisor em cores defasou rapidamente o
televisor preto-e-branco, que teve seu prego barateado e passou a fazer parte da
lista dos bens de consumo duraveis adquiridos por classes sociais de baixo poder
aquisitivo.

A TV em cores é implantada oficialmente em 1972 no pais, com a
transmisséo da abertura da Festa da Uva de Caxias do Sul, pelo Canal
10 — TV Difusora, de Porto Alegre, entao de propriedade dos Frades
Menores de Capuchinhos; hoje, rede Bandeirantes. (...) O tracado
desses dados historicos mostra a alianca incessantemente construida
entre tecnologia e a comunicagcdo. O mundo maquina é fundamento

para a pratica e também para a teoria da comunicac¢édo. (PERUZZOLO,
2006, p. 305).

A novidade tecnologica da tevé em cores proporcionou a publicidade seu
momento de maior apelo comercial até entdo. A implantagdo do sistema de cores,
aliada a popularizacéo crescente da midia, provou que os anuncios ali tinham um
potencial de alcance e de comocdo nunca antes alcancado pelo radio ou pelos
grandes jornais impressos. E, conforme os anunciantes dedicavam mais verba
para divulgac@o de suas empresas, maior era a qualidade estética dos anuncios.
Na segunda metade dos anos 70 (de 1976 a 1981), a publicidade ja representava
algo préximo dos 0,90% do Produto Interno Bruto (PIB) nacional e o marketing ja
se consolidava como postura necessaria para o desenvolvimento mercadolégico

de uma empresa.
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Na década de 1980, trinta anos apds sua criacdo, a televisdo ja é parte da
realidade social e integra a maioria dos lares brasileiros, ja rivalizando com a
geladeira como bem de consumo duravel. A estreia do SBT, por exemplo, se da
em 85% dos lares brasileiros. O desenvolvimento da graméatica televisiva, a
variedade de canais (comunitérios, estatais, a cabo), as op¢des de entretenimento
e informagdo nacionalizadas, tudo ruma para que o audiovisual televisivo
conquiste esse espagco midiatico hegeménico que persiste até hoje. Para a
propaganda nacional, apesar da inflacdo daquela época, é essa a década do
reconhecimento internacional e do prestigio estético e iconico do audiovisual que
permanecera até os tempos atuais.

Hoje, no pés-internet, a propaganda televisiva tem preceitos que remete a
normatividade do design, com a estética tdo importante quanto a funcionalidade
no andncio de uma marca. E a publicidade na televisdo representa bem mais da
metade dos investimentos em publicidade e propaganda no cenério brasileiro, em
comparacdo com outras midias. Televisdo e publicidade comungam os mesmos
esforcos no Brasil, resultando em uma sintaxe televisual rigidamente erigida ao
logo das ultimas seis décadas. E é justamente a partir dessa relacdo entre pratica
publicitaria e ambito televisivo que a produgdo audiovisual nacional desenvolve

suas peculiaridades e, hoje, possui niveis de qualidade de primeiro mundo.

2.1.1 Especificidades da realidade brasileira

Ocorre que a televisdo no Brasil vive uma realidade bastante distinta de
paises onde ha predominio de tevés estatais e tevés publicas. Aqui, é o consumo
que regula a televisdo comercial, pois tudo que nela se produz é voltado ao amplo
agrado da audiéncia. Resultam dai imposi¢ées do mercado sobre a qualidade de
conteudo, porque sem lucro nenhuma emissora privada consegue garantir a sua
sustentabilidade.

Como veiculo que divulga produtos de anunciantes e empresa que divulga
seus produtos, a televisdo comercial visa, sobretudo, a sobrevivéncia no mercado.
Para tanto, tem de garantir o aumento da audiéncia e a conquista de margens
comerciais que assegurem a atualizacao tecnoldgica, os pagamentos dos custos
e, claro, a obtencdo de lucro. Em meio a essa légica econdmica, a relacdo da

publicidade com a televisdo ora reforca a visibilidade do anunciante, ora sustenta
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a condicdo da emissora. O Boletim de Informacdo para Publicitarios (BIP), da
Rede Globo, é exemplo dessa mutua dependéncia entre televisdo e publicidade.
Nas suas péginas, constam orientagbes a anunciantes e agéncias sobre quais
tipos e modelos de propostas publicitarias sdo aceitas na grade de programacao.

No Brasil, da relagédo entre préatica publicitaria e ambito televisivo, surgem,
nos programas televisuais, peculiaridades como (1) apropriagdes da linguagem
publicitaria, (2) diversidade de inser¢Bes publicitarias, (3) tendéncia & insercéo
sutil e (4) hibridismo entre realidade e ficcdo. Na busca pela qualidade, por
exemplo, a midia televisiva tem-se inspirado no mesmo apuro técnico que sempre
foi traco distintivo da atividade publicitaria — dai ocorrendo uma apropriagdo dessa
linguagem pelos produtos que compdem a grade de programagao. Decorre disso
a simbiose entre publicidade e televisdo que, devido as contingéncias envolvidas,
acarreta pensar o produto televisivo segundo seu carater mercadolégico, com
vistas, acima de tudo, a conquistar e sustentar uma boa audiéncia.

Essa necessidade em sempre obter mais receita, investimento e audiéncia
é resultado dos esforcos da emissora, em meio as leis de mercado, em garantir
sua estabilidade econémica. E uma vez que tudo é concorréncia, surge na tela a
mistura de planos das inser¢gfes publicitarias, em que se confundem as formas e
0s espacos de divulgagdo. Sdo exemplos as formas presentes nos intervalos,
caracterizados de maneira autbnoma: (1) os spots publicitérios, que combinam
informacéo e encanto em curta duragdo; (2) as chamadas de patrocinios, visando
agregar o anunciante ao programa; (3) as chamadas de programas, usado pelas
emissoras para atrair telespectadores; (4) a exibicdo da logomarca, que reforga a
presenca e qualidade da emissora; e (5) chamadas a eventos sociais, como forma
de organizagao ou patrocinio, expondo o comprometimento social do anunciante.

De outro lado, igualmente surgem aquelas inser¢des publicitarias difusas,
caracterizadas pela sutileza, que, para maximizar a divulgagdo, apostam na
surpresa, na distracio e na descontragdo do publico telespectador. E o caso do
merchandising em todas suas varia¢gfes: da exposicdo Obvia na trama, passando
pela referéncia direta no discurso, chegando até a simples posi¢do no cenario de
movimentacdo dos personagens. Somada a isso, estdo aqueles atributos que o
proprio personagem, por sua conduta e estilo na narrativa, agrega ao material

ofertado pelo anunciante. Sempre que uma marca € destacada positivamente em
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uma série, ou que um personagem € convocado para divulgar o produto, o retorno
nas vendas € garantia certa para o anunciante.

Tudo isso porque, em televisdo, a publicidade mistura realidade e ficgéo,
para reforcar sua posicdo junto ao publico. No seu formato mais tradicional,
inserido nos intervalos e de carater autbnomo, a aposta se concentra no agregar
sentido e valores como atributos do produto ou servigo por meio de narrativas
oniricas. E, quando inserido de forma difusa no interior do conteudo de uma
telenovela, por exemplo, esse universo imaginario da publicidade passa a abarcar
outras formas de realce que também resultam em visibilidade para a marca.
Nesses casos, tal qual a escolha pelo melhor programa para anunciar no intervalo
€ uma decisdo estratégica, também a decisdo por qual personagem no interior de
uma série ficcional ird promover o produto é fator que depende, em grande parte,
do publico-alvo que se pretende alcancar.

Tais situacdes demonstram a estreita e necessaria relacdo entre televisdo
e publicidade em emissoras comerciais, maioria na realidade brasileira, em que
muitas vezes sdo 0s patrocinios e intervalos comerciais 0s maiores responsaveis
pela producéo e restruturacdo dos mais variados programas. De um lado, esti a
publicidade inovando sempre para interferir nos habitos de consumo através de
propostas de formatos cada vez mais criativos, audaciosos e sofisticados. De
outro, a televisdo — sempre em franca evolugdo — aceitando essas propostas para
estabelecer cada vez mais lagos de proximidade com seu publico e, dessa forma,

garantir audiéncia.

2.1.2 Dimensdes stricto e lato sensu

E se o exame da publicidade televisual requer a analise de contingéncias
sociais, culturais e econdmicas associadas a atualidade do mundo, entédo se faz
necessario atentar para as duas dimensdes da publicidade — stricto sensu e lato
sensu (CASTRO, 2007). Quando analisadas segundo a relagdo publicidade-
televisdo em especial, ambas as dimensdes apresentam especificidades relativas
a producao de sentidos, a construcdo de valores e a representacdo de sujeitos. A
televisdo ndo sobrevive sem a publicidade e esta, por sua vez, necessita da

cobertura da midia televisiva para atingir grandes contingentes de publico.
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Ocorre que discurso publicitario € agcdo comunicacional em stricto sensu.
Assim, implica a presenca de sujeitos comunicativos e consideragdes de ordem
social dos entornos comunicativos. Uma relagéo de interagéo, pressuposto do ato
comunicativo, € assimetricamente efetivada na publicidade televisual, pois, se por
um lado, o enunciador é de certa forma conhecido, por outro lado o enunciatéario é
totalmente desconhecido e heterogéneo. Além disso, sua producdo e recepgao
ocorrem em tempos e espagos distintos no ambito televisual.

A publicidade esta, como produtora de sentidos, angulada entre forca
simbolica e competitividade comercial. Esta Ultima revela uma atividade planejada
e quantitativa cujo objetivo maximo é a incrementacdo dos lucros do anunciante
via fortalecimento do consumo e impulsdo da economia. Aquela — a simbdlica —
constitui diferencial na busca de novas abordagens do consumidor, em meio as
fortes concorréncias mercadoldgicas atuais. Em outras palavras, a provocagéo e
a ousadia sao estratégias discursivas simbdlicas de todo discurso publicitario, que
ora deseja se impor, ora precisa cativar. Seja econdmica, social ou politica, a
publicidade televisual opera tanto através da objetividade da oferta de produtos e
servigos, para fortalecer o anunciante, quanto da inducdo temético-estratégica,
para envolver o consumidor e leva-lo a novos hébitos de compra. Nesse processo
de conquista, ela busca dar ao consumidor a possibilidade de ser persuadido pela
satisfacéo de necessidades de pouca ou nenhuma razédo vital, mas socialmente
importantes.

Nessa medida, a publicidade agencia os interesses dos anunciantes com
acOes de ocultamento (de maior ou menor gradacgdo) dessas inten¢des, apelando
a ordem da persuaséo e seducéo, dos apelos emocionais. O discurso publicitario
almeja transformar hébitos e préticas, sociais ou culturais, em operacdes de
consumo regulado as necessidades e sabores mercantis.

Ha, ainda, outra peculiaridade. Quando a televisdo acumula a condicao
de veiculo e de empresa, os fazeres publicitarios se interpenetram e confundem.
Além de vender espagos aos anunciantes, a emissora comercial reserva espacos
para vender a si propria — divulgando seus produtos, suas conquistas, suas
promessas. Essa autorreflexividade tem sido crescente nas produgdes televisuais,

evidenciando nessa midia a importadncia da logica comercial e seu caréter
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empresarial, baseada na disputa de audiéncia com outras emissoras privadas, ao
seguir a formula de “quanto mais audiéncia, mais patrocinio”.

Ao comportar atos difusos e indiretos, a televisdo acolhe uma dimensé&o
lato sensu da publicidade — um falar dos outros para falar de si — que, ao se
introduzir no fenbmeno da midiatizagdo da sociedade, celebra novas formas de
interacdo e construtos textuais. Dai que a analise dessa dimens&o publicitaria
também exige do investigador consideragdo do entorno no qual essas produgdes
operam dentro do processo comunicativo televisual, pois, nesse espago dialdgico,
todo o discurso televisivo de uma emissora privada estd, constantemente, ora
assegurando sua sustentabilidade, ora visibilizando a seus fazeres.

Junto ao telespectador, a publicidade lato sensu se apresenta mascarada,
ndo objetiva, com vistas a conquistar o publico consumidor em formatos distintos
daqueles que, por muitas vezes, ele evita quando usa o zapping. E aqui, tal qual
na publicidade stricto senso, ha movimento persuasivo largamente amparado no
apelo simbdlico que sugere convite a fantasia, ao encantamento, ao prazer do
consumo impulsivo. Hoje, ambos os discursos publicitarios tém estado muito
presentes nas grades de programacao das televisdes comerciais, ora de maneira
autdonoma e limitado aos espagos comerciais, ora de maneira difusa e no interior
dos produtos televisuais. Sua participagdo € tamanha na gramatica televisiva que
sugere o reconhecimento do promover como fungéo televisiva que praticamente
permeia as demais — informar, entreter e educar — e aparece como importante ao
ambito das televisdes comerciais. Para entender essa questdo, é preciso um
aprofundamento tedrico que aponte para a estreita relagdo entre o conceito de

promogd&o e os principios do marketing.

2.1.3 Duplafuncéao: publicitar e projetar

Em televisdo, o movimento de divulgar marcas, produtos e servicos é um
retrato da sociedade contemporanea, caracterizada pela concentragéo de capital
visando sempre a supremacia do mercado e & maximizacao de lucros. Enquanto
pratica publicitaria televisiva, essa acéo é fruto da midiatizagdo de uma sociedade
que: (1) define formas de organizagéo e producdo econdomica; (2) estipula novas
fronteiras sociais de relacdo de consumo; e (3) amplia praticas e habitos culturais.

No ambito televisual, essa a¢&o de produgéo e agenciamento de saberes, visando
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naturalizar desejos e necessidade de consumo, estéa dividida em duas vertentes, a
saber, a publicizagéo e a projegcdo (CASTRO, 2009).

Publicizar é acéo de tornar publico marcas, produtos e servi¢cos. Em termos
semanticos, tém sua origem na raiz public agregada a izar, sufixo que indica uma
acdo e relagdo causal. Ao convocar um conjunto de principios e praticas, todo o
esforco de publicizacdo de algo ou alguém esta relacionado a propagacdo de
imagens, a disseminacgéo de ideias, a divulgagéo produtos ou servi¢os. Visa, pois,
a um jogo de seducdo que busca incentivar relagdes de troca entre consumidor e
anunciante — publicitar é, primeiramente, ato de venda.

Sua proposta é expor a um publico-alvo aspectos positivos de produtos,
servigos ou ideias, visando ao consumo, por meio de estabelecimento de vinculos
valorativos. A publicizac@o, assim, esta proxima em senso comum ao discurso
publicitario. A mensagem publicitéria, assim aceita por tedricos e profissionais, é
construgdo de contetdo informativo alocado em uma dimensdo persuasiva,
voltado a impulsionar o outro & acdo de consumo através de recursos semanticos.
Essa semantizacdo é tanta que um produto ofertado deixa de ser considerado
apenas pelos atributos e materialidade, e passa a ser valorado em uma dimensao
simbolica que relativiza seu papel no mundo: de utensilio necessario passa a ser
desejo de consumo. E o que antes era objeto se torna, entdo, marca distintiva da
personalidade de seu possuidor.

Logo, publicizacdo é mediacdo entre anunciante e consumo. Ou seja, esta
iminentemente presente entre a ordem econOmica e os valores sociais e culturais
que ela desencadeia. E, quando associado a televiséo, é de se considerar a gama
de tecnologias em constante atualizagdo que favorecem os fluxos de informagéo
e a influéncia dessa midia nas relagdes sociais. E, assim, das necessidades mais
béasicas as meramente complementares, o publicitar vai favorecendo um consumo
de produtos, servicos e marcas, para, diariamente, reafirmar as atuais situagoes
de producéo e organiza¢gédo econdmicas.

Do latim projectare e implicando mais que divulgacao, projetar € uma agéo
de lancar algo a frente, de tornar conhecido, de exaltar atributos, de conferir um
prestigio a pessoas ou produtos, proporcionando, entdo, respeito e credibilidade.
E na televisdo, essa acdo significa prestigio de tudo e todos que passam pela

tela. Pessoas, produtos e marcas séo valorados diferentemente quando presentes
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nas midias de massa e tal valoracdo, dentro da atual midiatizacdo da sociedade,
tem sido fundante ndo sé em relag6es comerciais, mas também em interpessoais.
H& um status no cenério sociocultural atribuido as midias, dentre elas a televisédo
se destaca, e, devido a isso, € natural a tendéncia desses meios em valorizarem
seu trabalho, pois, quanto melhor a produgé&o, maior a visibilidade.

Resulta disso tudo que, em televisdo comercial, as a¢des de publicizacéo e
projecdo passam necessariamente pelas regéncias de (1) l6gicas econdmicas,
porque todo canal de televisdo € também empresa num mercado; (2) l6gicas
tecnoldgicas, pois a emissora pertence a responsabilidade pela qualidade técnica
na divulgacdo e consumo de seus proprios produtos; e (3) logicas simbdlicas, pela
natureza discursiva relacionada a sintaxe e gramatica televisuais.

A abrangéncia do entendimento de publicidade associada a diversidade de
formatos possiveis e, ainda, as fungdes que esses formatos assumem, levanta a
possibilidade de entender esse fendmeno no &mbito de um verdadeiro género

televisual: o promocional.

2.2 GENERO PROMOCIONAL TELEVISUAL

Toda producdo televisiva é tensionada por diferentes l6gicas que norteiam
sua ambiéncia mididtica. Essas racionalidades de diferentes ordens conduzem
deliberacbes e interferem na discursividade, enquanto determinam prioridades
dos atos comunicativos televisivos. E deveras importante a midia televisiva
integrar as diferentes logicas que circundam a producgdo, a fim de garantir seu
maior desejo e necessidade: ser assistida. Parte das estratégias de manutencgéo
da audiéncia passa pelos ajustes na grade de programag&o, ou espago em que
as emissoras tendem a impor ou a expor seus conteudos, disponibilizando ou
inviabilizando seus produtos — sempre de forma a assegurar a eficiéncia da
articulacdo das légicas na protecdo de seus investimentos, por serem empresas
gue, necessariamente, visam ao lucro.

Essa nocdo estratégica da comunicacdo televisiva chama atencdo pela
similitude a um jogo — segundo conceito de Greimas (1998). Aqui, como |4, um
bom estrategista deve sempre conhecer regras, possuir perspicacia interpretativa
e saber persuadir os outros jogadores a fazerem o que ele espera e necessita.

Também a televisdo € composta de tessituras que se constroem na tenséo entre
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diferentes tipos de estratégias, de natureza comunicativa ou discursiva. E é
justamente a atualizagdo dessas opg¢Oes estratégicas frente as possibilidades
virtuais que caracterizam a nogao de configuracdo e os limites da discursividade
composta. Assim, as estratégias discursivas ganham concretude no texto através
de figuras de conteddo e expresséo, cuja disposicdo esta sempre submetida as
regras de ajustamento de elementos e de linguagens. Mas, sob a ética capitalista,
tal texto vira mercadoria e, como era de se esperar, sdo essas mercadorias que
asseguram a sobrevivéncia daquela rede de tevé como empresa privada ao sabor
das leis de livre mercado. E esse carater de “ser um bom negécio” que interfere
nas estratégias comunicativas e discursivas adotadas e iminentemente marcadas
pelo investimento da emissora, pelo patrocinio escolhido e pelo perfil prospectado
da sua audiéncia.

Como conceito, a promogdo é presenca forte e marcante que atualiza
séries de acdes estratégicas responsaveis em cativar telespectadores segundo o0s
esfor¢cos de publicizacdo e projecdo de produtos, servicos e marcas. Sua agao
influi tanto no ambito televisivo que passa a permear a elaboracdo de formatos, a
conquista por anunciantes, a estruturacdo da grade de programacéo e até o falar
de si empregado pelas emissoras de tevé. E assim, segundo Castro (2009), que o
movimento promocional € um processo composto de aspectos diversos, dentre
eles: (1) o estratégico, pois publicitar e projetar séo determinantes nas agdes das
emissoras comerciais; (2) o interativo, tratando-se de relagdo de comunicagao
entre sujeitos representados nas esferas de producéo e recepcdao; (3) dialégico,
pois composto de discursos e polifonias de natureza externa e interna; e (4) o
ideoldgico, pois como enunciagdo ndo é isenta de intencionalidades daqueles que
a produzem.

Dessa forma, resulta que a promogéo televisual condiciona muito daquilo
que a televisdo representa para a sociedade. Muito além das suas trés fungdes
mais conhecidas — informar, entreter, educar —, o ambito televisual é também o
espaco de promover tudo e todos que na tela sdo mostrados, inclusive os fazeres
da propria emissora. O reconhecimento dessa fun¢do ampla, a promocional, que
permeia as demais e talvez seja a mais importante delas, é parte da solugéo para
entender a televisdo comercial brasileira — cuja estabilidade e sustentabilidades

econdmicas sdo eminentemente regidas pelas leis de mercado.
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2.2.1 Fungéo promocional

Quando relacionada ao ambito da propaganda e marketing, a promogéo é
vista pela maioria dos tedricos das areas de comunicac@o e administragdo como
atividade destinada a tornar mais conhecido e prestigiado um produto, servigo,
marca, ideologia, pessoa ou instituicdo. De fato, o termo vem do latim promovere
e indica enfatizar algo, impelir adiante, engrandecer. Em televiséo, o fenbmeno da
promocé&o resulta em um género que perpassa o fazer televisivo e se constitui
como elemento fundante de uma gramatica promocional, regida por configuracdes
e regras determinadas (CASTRO, 2011). Para compreender essa ideia, cabe 0
aprofundamento tedrico a seguir que ir4 propor, ao longo deste subcapitulo,
reflexdes e discussdes a partir: (1) do esclarecimento da nogdo de promogéo, a
partir dos ambitos da publicizacdo e do prestigio vistos h& pouco, realcada pela
sua aproximagdo com as teorias de marketing; (2) da compreensdo do género
enquanto aspecto de grande importancia nas investigagdes dos textos midiaticos,
a partir de suas especificidades como principio constitutivo, fendbmeno de
comunicabilidade e instancia mobilizadora de narrativas; e (3) da ciéncia de um
quadro conceitual que redne as proposicbes de género, subgénero e formato,
visando o reconhecimento da gramatica promocional nas emissdes televisuais.

Como visto anteriormente, a publicizacdo e a projecdo compdem uma
dupla (e indissociavel) dire¢do caracteristica do conceito de promog¢éo, fenébmeno
aqui estudado no dmbito da midia televisiva, mas cuja natureza conceitual remete
originalmente as teorias de mercado. Uma vez evidente que o0 movimento
promocional envolve tanto a ac&o de tornar publico algo ou alguém quanto lhes
conferir prestigio e credibilidade pela visibilidade proporcionada, é facil perceber o
quéo proximo estid a promocgdo televisiva das teorias de marketing ha muito ja
institucionalizadas. Ao buscar beneficios as empresas, o composto de marketing
se volta & promogdo de produtos, ideias e valores, estimulando o consumo e
impulsionando os mercados. E esse conjunto de movimentos que, quando
articulados de forma estratégica, tendem a influenciar o publico em sua escolha

por produtos, servigos e marcas.

Ao considerar a capacidade de producdo de uma empresa, seu potencial
de mercado e sua demanda atual, é concernente aos profissionais do marketing

garantir as atividades de criagao, distribuicdo e produgédo de produtos. Em meio a
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essa criacdo e oferta de servigos, Kotler (2003) lembra o caréater lucrativo dessa
filosofia mercantil: marketing é analise e organizagdo, planejamento e controle,
visando satisfazer necessidades e desejos do consumidor enquanto garante lucro
ao produtor. O termo, se decomposto — market (mercado) e sharing (partilhando)
—, indica agdo empresarial, orientada para a otimizagdo de produtos e servigos
entre produgdo e consumo, vinculada a promoc¢&o. Assim, o marketing envolve
tanto um conjunto de praticas de producdo de bens e servigos quanto uma
orientagcdo a melhor participacdo mercadolégica.

Ao mesmo tempo em que pauta as estratégias de acdo empresarial, 0
marketing também se ocupa das préticas acerca do fluxo de produtos e servigcos
entre as instancias de producdo e consumo. E, dessa forma, tanto filosofia quanto
pratica mercadolégica. Dado o carater tedrico deste estudo, é na esfera filosofica
que esta a aproximacao entre marketing e a nog¢ao de fungéo promocional: ambos
refletem a preocupagéo de posicionar uma empresa em um mercado, atentos as
suas politicas de insercéo e as suas formas de atuacéao.

Também o movimento promocional televisivo, que € o conjunto de acdes
orientadas segundo os interesses das emissoras pela fungdo promocional, esta
centrado em préticas de divulgacéo, de qualificagdo e de prestigio de produtos
disponibilizados pela rede de tevé ao seu publico — recorrendo, muitas vezes, a
planejamentos afeitos aos compostos de marketing. Nada mais natural, entéo,
que toda acdo promocional em tevé seja regida por: (1) uma légica econdmica,
voltada ao desenvolvimento e permanéncia da emissora no mercado; (2) uma
l6gica tecnoldgica, abrangendo aspectos como quantidade e qualidade de difusdo
e praticas de consumo; e (3) simbdlica, ja que convoca linguagens e organiza
mensagens a partir da gramatica televisual determinante, na instancia tanto da
expressdo quanto do conteudo.

E tamanha a importancia dessa func&o na linguagem e configurago do
ambito televisivo que resulta em verdadeiro género dessa midia: o promocional,
cujo maior traco € justamente sua natureza hibrida, operando no limite entre fato
e ficcdo, que tende a reforcar tanto o plano real como o ladico na construgéo de
seus discursos. Ao articular a objetividade da informacéo com a subjetividade da
emocao, a publicidade televisual cruza diferentes linguagens entre si e joga com
diferentes realidades, provando a importancia da compreensdo da promogao na

gramaética televisiva.
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2.2.2 Promogéo, do género aos formatos

Atualmente, o estudo de géneros — cuja perspectiva basica se voltava a
construgdes literarias — tem sido aplicado no entendimento de dispositivos e
regras presentes em discursos midiaticos. Essa tendéncia tem-se mostrado eficaz
quando empregada na reflexdo em torno de questdes relativas a principios
norteadores de construcdes textuais que extrapolam o campo literario. Pensar em
géneros na gramatica televisiva possibilita analisar desde a organizagéo estrutural
discursiva — ldgicas predominantes, tipos de relacdes estabelecidas, funcdes e
regras convocadas — até nocOes de periodizacdo historica. Mas, para tanto, é
preciso reconhecer nos géneros suas especificidades marcantes que fazem dele
principio constitutivo, fenémeno de comunicabilidade e, ainda, um funcionamento
de narrativas (CASTRO, 2012).

Antes de tudo, é preciso entender que todo texto construido pertence a um
conjunto maior que permite a compreensdo da nog¢do de género como principio
constitutivo, pois dai vem a relagédo direta com o dominio da prética social. Ou
seja, a primeira fungdo de um género é garantir o entendimento do lugar e do
espaco de um discurso dentro das esferas de saberes de uma pessoa. O género,
em televisdo, é uma grande articulagdo semantica que resulta em um conjunto
amplo de produtos televisivos organizados e reunidos segundo categorias em
comum. Sua func¢éo, para Jost (2004, p. 35), € “uma promessa global entre essa
relacdo que vai propor um quadro de interpretagdes global aos atores ou aos
acontecimentos representados em palavras, som e imagens”. E, assim, tal como
modelizagBes virtuais, em que € constituida a primeira mediag&o entre producéo e
recepgao, o género diz respeito ao plano de realidade que o produto televisivo
constréi, tendo em consideragdo o tipo de real e a natureza do regime de crenca
propostos aos telespectadores.

Ao atentar para os planos de realidade propostos no ambito televisual,
Duarte (2004), a partir de uma perspectiva semidtica, alerta que a nogdo de
género ndo passa de uma abstracdo: um conjunto de tragcos de comunicagao
televisiva que se atualiza e realiza quando nele se projetam conteldo e expressao
atraveés de constante articulag@o de subgéneros e formatos. Se, pela sua forca de
constituicdo discursiva, a midia televisiva compde realidades-mundo, é valido o

qguestionamento da autora, ao refletir sobre o processo comunicativo de natureza
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televisual — “Que verdade pode pretender a televisdo?” (DUARTE, 2004, p. 79). A
construgdo de linguagens gera realidades discursivas que, na tevé, respondem
Unica e exclusivamente & satisfagdo de interesses e curiosidades da audiéncia.
Dai que tais realidades televisivas sd@o resultado de construcdes discursivas
fragmentadas e parciais instituidas segundo diferentes regimes de crenca
propostos no jogo comunicativo com o publico telespectador.

Surge, assim, a primeira relacéo estreita entre essas realidades e a nogéo
de géneros televisuais, 0 que permite & autora distinguir trés arquigéneros nessa
midia: factual, ficcional e simulacional. Baseado na relacdo de correspondéncia
direta entre real e discurso, o arquigénero factual, cujo regime de crenga aposta
na veridic¢éo, € vinculado ao plano da metarrealidade (telejornais, documentérios,
debates, plantdo de noticias): seu compromisso maior € com a veracidade e com
a fidelidade do relato. Proximo a uma relagéo indireta de semelhanga entre real e
discurso, o arquigénero ficcional, cujo regime de crenga é a verossimilhanga, esta
associado a pararrealidade (telenovelas, sitcoms, minisséries): seu compromisso
€ com a coeréncia interna do relato. Por fim, o arquigénero simulacional, cujo
regime de crenca é a hipervisibilidade, ligado a pararrealidade (reality shows, em
sua maioria), aposta na relagdo de substituicdo/equivaléncia entre o real paralelo
e o0 discurso: seu compromisso € com a exibigcdo em substituicdo ao relato.

Se a maioria dos produtos televisuais pode ser compreendida pelo tipo de
mundo que oferecem e pelo regime de crenca que suscita, 0 género promocional
funda-se em outro principio constitutivo: o mercado. O peculiar do promocional
néo é tanto a realidade que ele projeta, e, sim, a condigdo mercadoldgica que ele
instaura. Suas produ¢des decorrem, fundamentalmente, de uma logica voltada
para o resultado econdémico, para o incentivo a troca, para o incremento do
consumo. E, por uso, é importante reconhecer a espécie de objeto sobre o qual
recai essa logica, que pode ser o produto, o enunciador ou o enunciatario, com
eles estabelecendo relagdes de transitividade, reflexividade e reciprocidade.

Portanto, a ideia de principio constitutivo € facilmente aplicada ao discurso
promocional, pois nele, tal qual no televisivo, essa dimensao genérica é de ordem
conceitual e situada no nivel da abstrac@o. Para sua atualizacdo € necessario um
conjunto de acfes estratégicas, cuja convocacdo garante conversdo do processo

em acgdo. Caracterizados pela complexidade e concretude, produtos resultantes
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dessas manifestagdes do movimento promocional sédo de variadas configuragdes.
Da abstracéo a realizagao, fica evidente uma articulagdo em niveis que garantira,
no plano da concretude, desde pecas de carater comercial de anunciantes até
produgdes que exemplificam o falar de si das redes emissoras de televiséo.

Outra especificidade do género é seu entendimento como fenémeno de
comunicabilidade. Isso significa dizer que ele viabiliza relagbes de comunicacao
humana, reunindo sujeitos interessados em satisfazer desejos e necessidades
individuais e coletivos. Quando pensado na esfera midiatica, essa particularidade
do género se adequa a realidade televisiva ao envolver aspectos como 0s
condicionamentos da linguagem audiovisual, as contingéncias da realidade social
e mesmo as problematicas do consumo contemporaneo. A publicidade é, além de
aspecto regulador entre individuo e sociedade no ambito do consumo, também
caracteristica da outrora assim chamada “cultura de massa”. Vive-se uma época
onde prestigio e visibilidade sdo consumidos amplamente. E, dentro dessa légica
econdmica, o discurso das midias ganha cada vez uma maior especializacdo ao
agregar o movimento promocional aos seus contratos de leitura.

Por fim, tendo como base essa regulacdo da relagdo do individuo com a
sociedade, o género é também um funcionamento de narrativas a partir das quais
sentidos sd@o produzidos e consumidos. Esse funcionamento é eminentemente
diferenciador, discriminatério e distintivo. Dentro do fenbmeno promocional, o
género é mediado pelas imposi¢des do mercado, que se pautam pela producéo
de discursos de conotacdes evidentemente influenciadas pelas regras do jogo
publicitario, pelas injungdes de consumo, pela obtenc&o do lucro.

E ocorre que mercadoldgico sobredetermina a relacdo real-ficcional. Ao
associar a natureza comercial daquilo ofertado com a dimensdo simbdlica do
texto empregado, a narrativa promocional proporciona a atualizagdo de aspectos
distintos de géneros diversos: primeiramente, o discurso busca um regime de
crenca da veracidade dos fatos ao optar por informar com preciséo dados e fatos
concretos; no outro plano, aproxima ficcdo de realidade a fim de construir um
discurso que parece verdadeiro, com vistas a seducao por meio da poética.

Quando trata de género, Martin-Barbero (1997) atenta para seu carater
da ordem de um funcionamento de narrativas, de natureza cultural e social,

presente nas instancias de produgdo e de consumo. O autor, em determinado
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momento, apregoa também que todo género € estratégia de comunicabilidade.
Préximo a esses conceitos, o discurso promocional é construido sob a influéncia
das expectativas dos consumidores, logo sua construcdo discursiva, além de
informar, também divulga — e, ao fazer isso, € uma mediacao estratégica entre
producdo e recepcao, cuja orientagdo e articulagdo dependem das caracteristicas
mercantis.

Uma vez relacionadas as especificidades do géneros com caracteristicas
do discurso publicitario televisivo, fica evidente que fenébmeno da promoc¢ao pode
ser analisado a partir da ideia de uma interpretacdo que 0 reconhece como
género promocional. Isso, pois, explica Castro (2011) a promocao (1) € principio
constitutivo, cuja mediagdo imposta pelo mercado considera as contingéncias
socioculturais dos consumidores; (2) é fendbmeno de comunicabilidade, visto que
mobiliza os sujeitos a agenciarem seus interesses por meio de uma relagcéo de
comunicacao; (3) € elemento que condiciona o funcionamento das narrativas, em
uma mescla entre referéncia ao mundo real com a proje¢ao simbdlica do universo
ficcional.

Com essa perspectiva, entende-se o0 género promocional televisivo como
o dominio de conhecimento, da ordem da virtualidade, que proporciona diferentes
disposi¢cbes, da ordem da atualizagdo, chamadas de subgéneros e que, por sua
vez, também produzem manifestacfes distintas e particulares, da ordem da
realizagéo: os formatos.

No ambito do género promocional, o principio constitutivo é de ordem
mercadoldgica. Ao se partir da ideia de estabelecimento de relagcbes entre mundo
e discurso, é essa a ordem que norteia a organizacdo das producdes publicitarias
pela e na televisdo, a partir do ponto de vista da discursivizagdo. Tal instancia
situa o género de forma ampla — numa dimensdo abstrata — com vistas a
divulgacéo e projecdo de prestigio para produtos, servicos e marcas a favor do
incentivo a pratica do consumo. Essa mesma ordem mercadolégica ao agir sobre
0 género promocional tende tanto a atualizacbes de agfes estratégicas quanto a
manifestagbes em configuragdes especificas.

A logica mercadologica resulta em diferentes énfases do processo de
publicizagéo e projecéo: a centralidade no ofertado, o produto; a centralidade no

sujeito da produgdo, o enunciador; a centralidade no sujeito da recepcédo, o
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publico enunciatério. A énfase resulta em um movimento de incidéncia da légica
mercadolégica estabelecedor de relagbes transitivas, reflexivas e reciprocas.
Assim, uma relacao € transitiva quando a énfase da emissdo € o produto de que
se fala; reflexiva, quando a énfase da mensagem € o enunciador; ou reciproca,
quando a énfase da produgéo é o enunciatéario.

Entendido, o género promocional, ao atualizar categorias e subcategorias,
passa a subgénero, o qual abarca tanto os interesses dos sujeitos comunicantes
quanto as intencionalidades envolvidas na relagdo de comunicagdo. Também de
ambito macrotematico, o subgénero identifica-se pela insercdo na grade de
programacgéo, resultando em espagos auténomos ou difusos. De forma mais
clara, sdo autbnomas aqueles pegas promocionais veiculadas nos intervalos e
sdo difusas todas as inser¢des de carater promocional atreladas ao contetdo dos
programas.

Outra categoria definidora do subgénero diz respeito & natureza do
anunciante, que pode ser externa ou interna a rede emissora. E externo aquele
anunciante que paga pelo espago midiatico com vistas a promogdo de seus
produtos, bens ou servigos; e, igualmente, é interno o anunciante representando
pela propria empresa de comunicacao, o que resulta no movimento de promogao
autorreferencial.

O resultado dessa articulacdo de movimentos é uma complexa e variada
gama de subgéneros televisuais nitidamente promocionais, a disputa por espago
e visibilidade no mercado (CASTRO, 2011):

e Comerciais publicitarios: inseridos nos intervalos, sdo remissivos a
promo¢do de anunciantes externos ou ao contetudo da grade de
programacéo de forma prévia a sua exibicao.

e Chamadas comerciais: inseridas nos intervalos ou no interior dos
programas, sdo remissivas ao conteido da grade de programacao de
forma prévia a sua exibigéo.

e Merchandising comercial, social ou autorreferencial: inser¢cdes de
cunho comercial, interesse social ou remissivo ao contetdo da grade
de programagéo, localizadas no interior de programas.

¢ Vinhetas de programa: logomarca do programa, inserida a cada inicio

e fim de intervalos.
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Logomarca da emissora: na forma de vinheta ou assinatura, presente
no intraprogramas e no entreprogramas.

Programas promocionais: os produtos metadiscursivos de remisséo
exclusiva ao contetido da emissora, composto de prévias ou nao.
Quadros promocionais: espacos de remissdo exclusiva ao conteddo
da programacgéo, composto de prévias ou ndo, inseridos no interior de
programas identificados pela mobilidade de atores discursivos, pelo
realce a exibi¢cdo da tecnologia usada e pela difusdo dos bastidores.
Acdes socioeducativas: espacos de responsabilidade social, na forma
de spots ou clipes, para difusdo das agbes da emissora envolvendo
comprometimento e interesses sociais.

Projetos institucionais: divulgacdo das iniciativas corporativas da

emissora junto a suas comunidades locais a partir da filosofia politica
do grupo empresarial.

género e subgénero sado instancias de abstrata, o formato é uma

da realizagdo proposta. E sempre pelo formato que se consegue

dimensionar suas instancias superiores. Os formatos séo, por sua vez, aqueles

casos concretos e reconheciveis do movimento promocional na televisdo onde

cada combinatéria de categorias resultara numa realizag@o distinta. Tem como

caracteristica maior a sua permanente manutencao e reformulacdo, podendo ser

classificados como (1) interprogramas, de natureza autbnoma e inseridos nos

intervalos, na forma de spots publicitarios, chamadas de programas, vinhetas,

projetos institucionais, espacos de responsabilidade social e patrocinios; ou como

(2) intraprogramas, de natureza difusa, inseridos no conteido do programa, sob a

forma de participagdo de patrocinadores, de anuncios da proxima atragdo e de

merchandisings comercial, social e autorreferencial.

Quadro 01: Esquema de representacado da promogao televisiva 1-2.

Género Promocional
Ordem da virtualidade

Logica: mercadoldgica

Func&o: publicizar e projetar

Incidéncia Relacao
Produto Transitiva
Enunciador Reflexiva
Enunciatario Reciproca
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Quadro 02: Esquema de representacao da promogcao televisiva 2-2.

Subgénero promocional Formato Promocional
Ordem da atualizacéo Ordem da realizacdo

Comercial publicitario “A gente faz por vocé”, video institucional.

Chamada comercial Anuncios do Vida & Saude.

Vinheta de programa Intercalando blocos no Patrola.
Ordem de Logomarca da emissora Assinando anuncio de eventos promovidos.
inseArgéo Programa comercial Edicbes de aniversario do Jornal do Almogo.
Autdnoma | Aczo socioeducativa Exibicéo de videos sobre tolerancia religiosa.

Projeto institucional Campanha Viva a Faixa.

Chamada comercial Lazier Martins chama o Globo Esporte.

Logomarca da emissora Canto inferior direito da tela.
Ordem de Merchandising comercial Grémio e Inter em “Gre-nal é Gre-nal”.
insercéo Merchandising social Matéria especial sobre bullying nas escolas.
Difusa Merchan. Autorreferencial | Estadios da RBS TV em “Fora do Ar".

Quadro comercial David Coimbra abrindo os Curtas Gauchos.

Fonte: Adaptacéo de conceitos abordados por Castro (2011).

Na televisdo, é através do formato que se da o falar de si da emissora.
Uma vez que cada formato convoca novas abordagens de linguagem, toda
investigacdo de um produto televisual publicitario — auténomo ou difuso — exige o
reconhecimento das estratégias empregadas e efeitos de sentido nelas presentes
com vistas a um exame mais profundo do movimento promocional e implicagdes.
Em todas essas configuragdes, os processos de discursivizagao e expressao das
narrativas recorrem, segundo Castro (2009), as estratégias: (1) a identificagéo da
emissora e seus produtos, nivel da visibilidade de sua marca; (2) o prestigio de
seus atributos, nivel da explicitagdo de suas competéncias; (3) uma celebragéo da
marca, nivel da autoexaltacdo de seus fazeres; e (4) apropriacdo pela audiéncia,
nivel do consumo reconhecido pelos telespectadores.

Reconhecidas as a¢gbes de promogdo empregadas e suas configuragdes
possiveis na grade de programacao, resta ao investigador o desafio de perceber
diferentes movimentos tensionados nesse ambito e a identificagdo das variadas
formas de atribuicdo de prestigio e qualidade ao fazer televisivo de uma emissora.
O telejornalismo, objeto de estudo aqui, € talvez o subgénero que agrega a maior
valoracdo as emissoras, pois, dentre as légicas e configuracfes de sua graméatica
e os desafios de legitimagéo de seu espaco social, h4 mais de promog¢ao em seus

discursos informativos do que admitem seus produtores.



CAPITULO Il - DA ANALISE DO JORNAL DO ALMOCO

3.1 SEMIOTICA COMO METODOLOGIA

Para desenvolver abordagem baseada em modelo tedrico consagrado,
capaz de ajuste a diversidade cultural presente no contemporaneo fendémeno da
midiatizacdo da sociedade, esta investigacdo funda-se no instrumental tedrico e
metodoldgico da semidtica europeia de Algirdas J. Greimas (1998, 1989) e Paolo
Fabbri (2000), cujas adaptacBes a analise televisual foram apresentadas por
Frangois Jost (2007, 2004), Patrick Charaudeau (2006), Eliseo Verén (2004) e
Jesus Martin-Barbero (2001). Igualmente, compdem o quadro tedrico os estudos,
em ambito nacional, de Antonio Fausto Neto (2008, 2006) sobre a influéncia e o
impacto das midias na sociedade contemporanea; as formula¢des de Elizabeth
Bastos Duarte (2010, 2004) acerca de uma graméatica televisiva; e as propostas
de Maria Lilia Dias de Castro (2011, 2007) para a conceituagdo da promogao em
televiséao.

Se as midias sao mercado de ofertas de discursos a sociedade, logo séo
passiveis de andlise pela ciéncia das linguagens, como é o caso da semiotica.
Neste estudo, em que importa a investigacdo de um produto midiatico televisual, a
concepcao da semidtica discursiva é atualizada e expandida para dar conta do
desafio que é estudar a promogao em telejornais.

Em verdade, o ponto de partida deste estudo € o exame das articulagbes
presentes no telejornal Jornal do Almogo da Rede Brasil Sul de Televisdo (RBS
TV), visto como um produto de expressdo material de um processo de produgao
de significado e sentido. E, portanto, no ambito do texto e seus entornos, as
textualidades, que a investigacdo é desenvolvida. Tendo a produgdo como
perspectiva adotada dentro do processo comunicativo televisual, parte-se da ideia
de que um texto é sempre resultado da relagdo de comunicagdo entre sujeitos
comunicativos, conhecidos como enunciador e enunciatério. Ocorre que toda
producéo televisiva comporta instancias comunicativas e discursivas (enunciativas
e narrativas), resultantes da articulagdo entre as suas respectivas estratégias.
Como deliberagcbes e metas tomadas por enunciadores no processo da
comunicacdo televisual, estratégias comunicativas abarcam as regras que

presidem o processo de troca/venda, a configuragdo da instancia social dos
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produtos, as partes envolvidas no processo comunicativo, além de versarem
sobre as escolhas e os arranjos de linguagens, o detalhamento de interesses e
valores do publico, a convocacao de dispositivos e plataformas. Nesse sentido, as
estratégias comunicativas sdo da ordem do marketing. J4 as deliberacdes e
metas tomadas pelos enunciadores, no que diz respeito & forma de contar a
narrativa, compdem as estratégias discursivas, as quais podem ser de natureza
enunciativa e narrativa, abrangendo as operacionalidades referentes a: (1)
figurativizagédo, (2) temporalizagéo, (3) espacializagéo, (4) actorializacdo e (5)

tonalizacéo”.

A analise desses aspectos fornece marcas do contrato de leitura propostos
pela producéo aos telespectadores, e possibilita o delineamento das estratégias
de promocéao televisual, evidenciando uma relagdo entre a informagéo e o duo
publicizagéo-projecdo nos efeitos de sentido ofertados pelos telejornais das
emissoras filiadas® da RBS TV no interior do estado gaucho. Nesse contexto, séo

empregadas as seguintes estratégias comunicativas e discursivas:

EIXO COMUNICATIVO
a) Investimento da empresa no subgénero telejornal

Em um pais, como o Brasil, onde a grande maioria da populagéo busca a
informagé&o pelos canais televisivos, os telejornais (e seus intervalos comerciais)
sdo espacos cobicados pelo mercado publicitario. Dai vem a preocupagdo das
maiores redes comerciais abertas em dedicar uma boa quantidade de horas de
sua programagdo ao telejornalismo. Quanto maior for o crédito dos telejornais de
uma emissora, maior é o prestigio dessa empresa de comunicacdo no quesito
“‘janela para o mundo” e no papel de “porta-voz dos acontecimentos”. Nesse
panorama, a RBS TV dedica boa parte da programagéo ao jornalismo estadual,
alocando seus telejornais nas faixas horarias de maior audiéncia: no inicio do dia,
entre 6h30 e 7h30 (Bom Dia, Rio Grande); ao meio dia, entre 12h e 13h30 (Jornal

* A comprovacao da eficiéncia dos operadores de analise concernentes a natureza do relato e que
englobam temporalizacdo, espacializacao, figurativizagao, actorializacéo e tonalizagdo podem ser
conferidas em diversas publicac@es de Elizabeth Bastos Duarte e Maria Lilia Dias Castro.

® Neste estudo, filiada e afiliada s&o termos distintos. Toda emissora filiada compde uma extensao
da sua matriz, retransmitindo a programacao da sua cabeca de rede (ex.: a RBS TV Bagé é filiada
da RBS TV RS). E toda emissora afiliada é parte da rede de retransmissoras de outra emissora.
Nesse caso, a afiliada possui autonomia limitada e cede grande parte do tempo de sua grade de
programacao a cabeca de rede da emissora principal (ex.: a RBS TV é afiliada da Rede Globo).
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do Almogo e Globo Esporte) e no inicio da noite; entre 19h e 19h30 (RBS
Noticias), distribuidos em emissdes locais e estaduais.

Junto ao universo das filiadas que cobrem todo o Estado do Rio Grande do
Sul, a participagéo local se restringe a um ou dois blocos nos telejornais Jornal do
Almoco e RBS Noticias. Selecdo de matérias, tematica da semana, linha editorial
— tudo concorre visando qualificar o programa, fidelizar a audiéncia e garantir
rentabilidade econdmica em cada uma das pragas, cujo espa¢o de programagao
regional é o diferencial da emissora gaucha. De fato, a RBS TV conta com doze
emissoras espalhadas pelo interior do RS, cobrindo 1,9 milhdo de domicilios com
tevé, o equivalente a seis milhdes de telespectadores em potencial. Para esse
publico telespectador, ela apresenta: a) noticias da cidade, do bairro e regido, por
meio de cada uma das filiadas; b) acontecimentos do Estado, pela programacéao
da RBS TV; e c) fatos do Brasil e do mundo, além de contetdos educacionais e

de entretenimento, pela retransmisséo da Rede Globo.

b) Contexto mercadolégico

Os telejornais sofrem mediacdes impostas pelo mercado, resultando em
linhas editoriais muito influenciadas por injungdes de consumo da audiéncia
prospectada. Isso apenas reflete a preocupacéo da empresa de comunicagdo em
assegurar a acédo do telejornal na comunidade e mercado, versando sobre a
perspectiva econdmica da emissora na regido, a relagdo da sua programacao
com as outras midias locais e o comprometimento do programa com o publico.
Estdo implicados aqui aspectos comunicativos que consideram o perfil da
emissora e suas propostas de relacdo com o publico e com o contexto em que
atuam, tais como as politicas de acdo da empresa, as formas de insercao na
sociedade, a configuracdo do seu contexto de atuagéo, os investimentos na grade
de programacéo, as formas de divulgagao, a posicao de seus telejornais na grade
de programacgdo e, também, plataformas e dispositivos convocados (CASTRO,
2011). Bastante voltados ao segmento feminino do publico, os telejornais do meio
dia costumam apresentar a informalidade como caracteristica. No caso do Jornal
do Almoco, apesar da descontracdo entre os apresentadores, € assegurada uma
relativa isencédo e imparcialidade aos fatos divulgados. Isso, porque, tal qual a

Rede Globo e a Rede Bandeirantes, a RBS TV projeta um telespectador mais
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elitizado e de maior poder aquisitivo — em especial quando em comparagdo com a
Rede Pampa e o SBT Rio Grande, que produzem telejornais mais voltados a
parcialidade no manejo de noticias e a telespectadores menos elitizados.

No universo das filiadas, a ultima pesquisa de audiéncia realizada pelo
Ibope reafirmou a preferéncia dos telespectadores pela RBS TV, confirmando a
lideranca da emissora em todos os mercados que atua. O mesmo resultado ja
havia sido alcangado em anos anteriores. Da mesma forma, a mais recente
pesquisa Marcas de Quem Decide, do Jornal do Comércio, apontou uma vitoria
consecutiva da emissora como lider no setor tevé aberta no Estado gaucho. De
empresarios a executivos, passando por profissionais liberais, a RBS TV foi
lembrada por 88,9% dos entrevistados e preferida por 77,1% do publico ouvido.
Ao apostar em conteudos jornalisticos e blocos de apresentagéo local, a emissora
buscou, ao longo dos seus 45 anos, cobrir todo o Rio Grande do Sul. Aliadas a
programacéo estadual da emissora matriz e a grade de programas da Globo, as
filiadas da RBS TV se destacam por indices altos de audiéncia, alcan¢cando, em
algumas pragas, 80% de share no horéario do Jornal do Almogo — o que significa
que oito em cada dez domicilios estdo sintonizados na RBS TV no horério do

meio dia.

EIXO DISCURSIVO
a) Proposta geral

Todo telejornal segue uma disposicdo légica de cunho editorial: noticias do
dia, fatos nacionais, fatos internacionais, fait divers, reportagens especiais,
quadros de responsabilidade social, esportes. Por estarem distribuidos em blocos,
e intercalados por comerciais, os telejornais criaram estratégias para agucar a
expectativa do telespectador a cada final de bloco. Quando a apresentadora do
Jornal do Almoco, Cristina Ranzolin, afirma “ndo saia dai, nés ja voltamos”, fica
evidente que a RBS TV busca, na construcdo temética do seu telejornal, criar
expectativa junto ao publico, ao mesmo tempo em que persegue uma sintonia
com a realidade e as aspiragfes da comunidade. Além disso, também oferece
espagos comerciais que viabilizam a relacdo de comunicagéo entre consumidor e

anunciantes.
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O curto espago de tempo e 0 engessamento do formato séo desafios da
equipe de produgédo do telejornalismo local das filiadas que, dentre outras metas,
busca produzir matérias cuja relevancia garanta espaco na edi¢do estadual e,
eventualmente, até mesmo na nacional. De fato, na maioria das pracas, todo o
editorial acima precisa caber em sete ou oito minutos. Os espagos comerciais,
entretanto, possuem poucas restricdes além das impostas pela tabela de pregos,
que aumentam conforme aumenta a cobertura e cujo valor contratado fica na
regido ou é remetido a Porto Alegre: os anuncios locais entram na receita da
filiada, j& os estaduais ficam com a matriz na capital. Normalmente, no interior do
Estado, o anunciante é pequeno e seu interesse € anunciar apenas na regido. Dai
decorre a possibilidade de que uma filiada conte com um numero maior de
anunciantes que a emissora matriz localizada na regido metropolitana, embora

esta arrecade mais verba publicitaria que aquela.

b) Recursos de figurativizagao

A chave para a consolida¢é@o do subgénero telejornal reside na sua propria
reiteracdo. Tudo esta la remetendo a si mesmo: o cenario da bancada, local de
onipoténcia de onde provém as noticias; a postura dos apresentadores, centrados
nas suas competéncias; os dispositivos tecnoldgicos, constantemente atualizados
na sua missdo de expandir o texto. Cada telejornal é uma janela para o mundo
oferecido por emissoras aos telespectadores, em que a empresa de comunicagao
fala do todo enquanto fala de si mesma. E essa convergéncia de elementos que
produz uma circularidade enunciativa fortemente autorreferencial. E assim que,
mesmo sendo distintos, programas como Bom Dia, Rio Grande, o Jornal do
Almoco e RBS Noticias séo facilmente reconhecidos como pertencentes ao
subgénero telejornal.

Outro desafio das filiadas esta na reiteragdo enunciativa do telejornal. Ao
ocupar o primeiro e/ou segundo bloco de noticias dos telejornais RBS Noticias e
Jornal do Almocgo, a equipe local assume a responsabilidade de produzir algo que
é parte de um texto maior, composto em seu restante da programacao estadual
produzida em Porto Alegre. A semelhanga nos cenarios, na postura e no editorial
séo alguns dos detalhes que precisam ser respeitados, pois, afinal, trata-se de um

anico telejornal visto de forma diferente em cada regido de cobertura. Quando a
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Vanessa Backes, apresentadora do Jornal do Almogo de Uruguaiana, anuncia ao
final do bloco que “a seguir, veja 0 que pensam os gauchos sobre o resultado do
Gre-nal”, ela mantém uma unidade autorreferencial necessaria a conducao
narrativa do programa, embora o telespectador saiba que, ao voltar dos
comerciais, sera a jornalista Cristiane Ranzolin, ancora do Jornal do Almoco de

Porto Alegre, quem estara na tela da tevé para chamar a matéria sobre futebol.

c) Temporalizagéo / espacializa¢éo

Todo o telejornalismo é constituido de relagbes temporais e espaciais.
Também responsaveis pela transformacéo da narrativa em historia, tais aspectos
consistem em procedimentos de disposicdo discursiva que interferem na
construgdo do texto televisivo. Especificidades como as condigbes da produgéo
(cada vez mais explicitas), o horario de exibi¢cdo e as estratégias e configuracbes
de ambientacdo de cenério e figurino, sdo determinantes para a identidade desse
subgénero. Entre espacos externos e internos, entre o que € noticia e a sala de
redacgéo, os telejornais referenciam fatos e imagens regionais e internacionais,
fazendo uso operacional de diferentes niveis de temporalidade. Boa parte do
sucesso desse subgénero esta na possibilidade da exibicdo de acontecimentos
do mundo em tempo real ao de sua ocorréncia. O acidente do comentarista Lasier
Martins durante a Festa da Uva de 1996 (Caxias do Sul — RS), quando recebeu
uma descarga elétrica durante entrada ao vivo no Jornal do Almogo, foi escolhido
recentemente pela audiéncia como o fato mais marcante da histéria do telejornal.

Diferente da programacédo estadual, em que os telejornais RBS Noticias e o
Jornal do Almogo possuem cada um sua bancada propria, as filiadas do interior
utilizam o mesmo estudio para apresentar seus blocos de ambos os telejornais.
Os apresentadores, algumas vezes, sdo os mesmos. O que muda, entretanto, é a
posicdo da camera e a postura do ancora, assemelhando-se com as respectivas
propostas de cada um dos telejornais: enquanto no Jornal do Almogo, o ancora
sorri e caminha pelo estudio para chamar as noticias do dia e receber convidados,
no RBS Noticias, vale o modelo do apresentador na bancada, semblante sério,
elencando fatos de forma prética, rdpida e objetiva. Diferente da estrutura do

Jornal do Almoco, nenhuma filiada possui mais que um bloco de noticias dentro
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do RBS Noticias, o que faz de entradas ao vivo e entrevistas em estudio quase

uma excecéo face o tempo disponivel.

d) Configuracdo de atores

O enunciador do telejornal, na apresentacdo das noticias e fatos do dia,
assume diferentes papéis: ancora, apresentador, reporter, comentarista, enviado
especial, correspondente internacional. Cada qual com seu peso dentro da
narrativa, esses atores discursivos conferem credibilidade aos fatos anunciados e
colaboram na construcdo da imagem da emissora e no fortalecimento da marca
da empresa, enquanto, simultaneamente, recebem projecdo compativel com a
importancia e o alcance de suas exposi¢des publicas. Muitos desses profissionais
sdo alcados ao patamar de agentes de fala da emissora, personificando o0s
valores e ideias da empresa de comunicacao frente a temas mais delicados: pela
bancada do Jornal do Almoco, ja foram destaque, por muito tempo, os nomes dos
comentaristas Paulo Santana (que € o membro mais antigo e Unico dos pioneiros
da emissora ainda em atividade) e Lasier Martins (profissional com mais de duas
décadas de exposi¢éo na grade de programag¢&o da emissora).

A principal diferenga na apresentacéo dos telejornais das filiadas para os
da matriz esti na liberdade opinativa. Parte disso se deve ao fato de que no
interior, diferente da capital, os telejornais sdo apresentados por uma Unica
pessoa. Assim, ndo h& espaco para o bate papo informal caracteristico do Jornal
do Almoco ou para revezamento na escalada de noticias do RBS Noticias. Os
apresentadores do interior dificilmente se mostram opinativos sobre aquilo que
apresentam, reservando esse espago aos comentaristas presentes nos blocos
estaduais (“e ap0s os comerciais, Paulo Brito fala sobre essa briga de torcedores

que ocorreu aqui no Cal¢cadao de Santa Maria”).

e) Tonalizagao discursiva

Trata-se de um dispositivo sintatico-semantico resultado da atribuigdo
estratégica de uma tonalidade ao discurso principal e sua articulagdo com outros
tons correlacionados, dentro da situagcdo comunicativa televisual de um formato
(DUARTE, 2004, 2009). Composto de modulag&o, responsavel pela passagem do

tom principal aos tons a ele relacionados, e de gradacao, relativo ao aumento ou
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diminuicdo de énfases; esse ponto de vista quando aplicado aos telejornais tem a
ver com a maior ou menor objetividade nas noticias, com o carater mais ou
menos apelativo da edigdo, com a informalidade ou ndo, com a maior ou menor
carga de emocdo, etc... Enquanto nos produtos televisuais a tonalizagdo é
usualmente manifestada de forma difusa, no telejornalismo ela trabalha diferentes
niveis de linguagens visuais — o cenario utilizado, os atores discursivos, a trilha
sonora, a edicdo de imagens, as declaragdes dadas —, articulando informacéo
com promogao, no intuito de estabelecer eixos que formar&éo o ponto de vista a
partir do qual o programa deseja ser lido pelo publico prospectado pela emissora.
A principal preocupagéo das filiadas na produgéo de seus blocos de noticia
estad em ndo errar o tom principal, que é ditado pela cabec¢a de rede. Como visto
anteriormente, as equipes de cada regido, por estarem compondo um texto maior,
precisam conduzir sua parte da narrativa de forma harménica com o resto do
discurso. Um elevar de voz, uma saia mais curta e um enquadramento diferente
sdo exemplo de fatores que comprometeriam a maneira como a RBS TV deseja
que seus telejornais sejam vistos pela audiéncia. E preciso comprometimento
grande de cada uma das suas filiadas para garantir que, mesmo com contetdos
distintos, os Unicos dois telejornais da emissora com producao regionalizada néao

percam as identidades conquistadas.

Quadro 03: ArticulacBes e gradacdes do tom em telejornais

ENFASE SOCIAL
(COMUNIDADE)
- IMPARCIAL
SOBRIO, ,
OBJETIVO ISENTO
INFORMAGAO PROMOGAO
PARCIAL APELATIVO,
OPINATIVO EMOCIONAL

ENFASE INSTITUCIONAL
(EMISSORA, EMPRESA)

Fonte: adaptacéo de quadro de Duarte (2004).
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O quadro acima possibilita entendimento de categorias tonais das edi¢des
dos telejornais em andlise, pois trata dessas articulacdes e gradacdes acerca da
tensdo entre informagdo e promocado, polos das narrativas telejornalisticas. Por
informagé&o, entende-se aquela preocupacao editorial com a divulgagéo de fatos e
noticias do mundo externo. Por promoc¢éo, essa edi¢do de conteldo que objetiva
publicitar e/ou projetar algo ou alguém, o que possibilita, por exemplo, que as
emissoras estabelecam enunciados que favoregam falas de si mesmas. Enquanto
0 eixo comunidade identifica conteidos que evidenciam o universo da audiéncia
do programa, no outro extremo esta o eixo institucional que expde o foco da
narrativa na imagem da emissora apresentada como empresa anunciante e/ou
como veiculo de comunicagdo. O texto, entdo, tende a se movimentar entre esses
pontos, passando por oposi¢des e confluéncias.

A partir desse contexto, estardo alguns modos de expressar que conferirdo
tragos de relevancia ao que esta sendo enunciando, considerando a forma como
a equipe de produgdo enunciadora espera que 0 programa seja visto pelo publico
enunciatério, a audiéncia. Seja para informac&o ou promog¢é&o da audiéncia ou da
emissora de tevé, estdo presentes modos de expressar que conferem efeitos de
sentidos fruto de série de tensionamentos: apelo racional versus apelo emocional,
sobriedade versus informalidade, parcialidade versus imparcialidade.

E essa compreenséo das praticas utilizadas pelo telejornalismo, associada
ao reconhecimento dos movimentos estratégicos operados pelas emissoras em
suas grades de programacao, o que assegura a possibilidade de entender como a
semidtica discursiva é a metodologia ideal para ser empregada na investigacao

de processos comunicativos que privilegiam a instancia televisiva.

3.2 REFLEXOES ACERCA DO TELEJORNAL

Como visto até aqui, é da natureza televisiva uma tendéncia a circularidade
de movimentos promocionais: quanto mais qualificada a grade de programacao,
maior o investimento publicitario — e vice-versa. Conhecidos por seus bons niveis
de audiéncia, os telejornais sdo produgdes utilizadas para promover a emissora e,
em consequéncia, promover a propria empresa de comunicagdo. As redes de
tevé tém como meta um telejornalismo que apresente um resumo dos fatos do

momento, que traga satisfagdo ao publico e, ao mesmo tempo, que garanta
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patamares de audiéncia satisfatoria para sobrevivéncia da empresa no mercado,
evidenciando sua preocupagao promocional.

Objeto de estudo neste trabalho, o telejornal é bastante caracterizado como
um produto que alia informac¢éo pontual, satisfagdo da audiéncia e interesses da
emissora. Mesmo que vinculado ao género factual, pois propde uma interagao
entre o real e o discurso, cuja énfase reside em regime de crenga de veridicgao
construido junto ao publico de telespectadores, sua centralidade é oferecer um
produto que tenha audiéncia satisfatoria, atraia anunciantes, obtenha patrocinios
e, assim, renda beneficios significativos & empresa. Marcado pela sistematica e
reiterada atualizacdo informativa, trata-se de um subgénero que passa pelas mais
variadas configura¢gdes até chegar ao seu formato final. De fato, conforme séo os
interesses empresariais da emissora responsavel, € comum a combinac¢do de
géneros, sobretudo do promocional com o factual, para assegurar a estabilidade
da ordem econdmica. Nesse contexto, o telejornalismo gadcho ndo é excecéo.

Em entrevista de 2007, o entdo coordenador de produgdo da Rede Brasil
Sul de Televisdo no Rio Grande do Sul (RBS TV RS), Roberto Simdes, falou
sobre os distintos percentuais de audiéncia do Jornal do Almogo na cabecga de
rede e nas suas filiadas. Segundo o profissional, a cada dez televisores, oito ou
nove estdo ligados no telejornal pelo interior do Rio Grande do Sul; entretanto, na
capital gadcha, essa expectativa cai para quatro ou cinco (ANDRES, 2008). A
audiéncia é medida regularmente pelo Ibope, na regido metropolitana, e verificada
uma vez por ano junto as filiadas, durante o decorrer de uma semana. Andres
(2008) entende a maior audiéncia no interior do Estado pelo costume diério do
almo¢co em familia, rotina que ndo ocorre em grandes centros, embora ressalve
que telejornais costumam ser exibidos em restaurantes e refeitérios de empresas
— resultando em televisores ligados, mas com dezenas de pessoas a volta
fazendo a sua refeigdo, o que néo significa interesse nas noticias.

Com dezoito emissoras distribuidas pelo Rio Grande do Sul e Santa
Catarina, cobrindo um total de 790 municipios e 17 milh8es de telespectadores, a
RBS TV &, aos 45 anos, a primeira e maior afiliada da Rede Globo de Televiséo. °
Com 15% de sua grade de programagdo produzida localmente, o Grupo RBS

possui essa parceria com a Rede Globo marcada por colaboragbes mutuas no

® Dados comerciais sobre a RBS TV estdo disponiveis no site ClicRBS, www.clicrbs.com.br.
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desenvolvimento do telejornalismo. Antes do Jornal do Almogo surgir pela extinta
TV Gadcha (atual RBS TV), em 1972, a Rede Globo ndo possuia telejornais
veiculados ao meio-dia. A época, a TV Galicha interrompia a programacio da
rede nacional para entdo apresentar um telejornal que aliava jornalismo, humor,
esporte, cultura e entretenimento. Na década seguinte, o programa inovou com a
bancada em que apresentadores e colunistas sentam juntos e conversam de
forma aparentemente descontraida, similar aos noticiarios locais estadunidenses
daquela época. A partir dai, a Globo estruturou o formato dos seus telejornais de
meio-dia tendo o case do Jornal do Almogo como uma das suas referéncias
(ANDRES, 2008).

Quadro 04: Caracterizacao atual do Jornal do Almogo no Rio Grande do Sul

Caracteristicas Descricao

Horario de exibicdo 12h as 12h45

Duracéo telejornal 45 min. (35 min. de producao e 10 min. de comerciais)

Blocos e duracao 4 blocos de 8 e 10 min.

Emissoras do interior Grupo A: Caxias do Sul, Santa Maria, Pelotas, Santa Cruz do Sul

e Passo Fundo. Grupo B: Bagé, Cruz Alta, Erechim, Rio Grande,
Santa Rosa e Uruguaiana.

Paginacéo da edicao 1° Bloco: local para Grupo A e estadual aos outros.
2° Bloco: local para Grupo A e Grupo B.
3° e 4° Blocos: estadual para todos.

Interatividade E-mail, blog, twitter, telefone, carta e pessoalmente

Publico Feminino

Fonte: adaptacéo de quadro de Andres (2008).

Em termos estruturais, e na busca pela maior audiéncia, o telejornal tem
sempre sofrido algumas mudangas: desde a expansdo para mercados no interior
até alteracdo de cenarios, profissionais, formatos, tematicas, interatividade. No
ambito discursivo, seu maior trago tem sido a busca pelo aparente tom de
informalidade, atualizado em maior ou menor grau nos blocos regionais e locais,
mas sempre presente nos estaduais. Estd comprovado que o crescimento das
classes C e D, e o consequente aumento de aparelhos de televisdo nos lares
brasileiros, despertou a atengcdo das emissoras para essa fatia emergente do
mercado. Especificamente tomando o exemplo do jornal do meio-dia, enquanto
outras emissoras apostam no tom interpelativo, na dendncia explicita para
conquistar o telespectador, a RBS TV transformou o estudio em sala de visita em
gue 0 ancora se movimenta no cenario, também para criar proximidade com seu
publico. Atualmente, a auséncia de bancada e a tendéncia ao uso de tablets pelos
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apresentadores — parte da padronizacgédo realizada pela Globo junto a suas filiadas
— reafirmam o dinamismo e a aparente proximidade buscados pelo telejornal.

Em termos tedrico-metodolégicos, é possivel identificar que a RBS TV vem
trabalhando seu telejornalismo com base na compreensdo de distintas vozes,
associadas as estratégias de comunicagdo discursivas que manipulam aspectos
temporais e, ainda, ao estilo pelo qual cada um de seus telejornais deseja ser
reconhecido pela audiéncia da emissora. E, contudo, na articulagdo entre informar
e promover, e vice-versa, que a emissora atualiza fungdes televisuais a favor da
visibilidade e do prestigio da marca da empresa.

Explicitos ou difusos, os movimentos estratégicos de promocionalidade,
empregados pelas emissoras comerciais no interior da grade de programagéo,
sdo reconheciveis na estrutura de um telejornal ao produzirem efeitos de sentido
fruto da articulagéo entre informagéo e promogao. Como visto, o telejornal precisa
se adequar a uma triade de prerrogativas: (1) garantir a veracidade dos fatos
apresentados; (2) responder as expectativas de satisfacdo do telespectador; (3)
atender simultaneamente aos interesses econdmicos da emissora e da empresa.

3.3 PROCEDIMENTOS ANALITICOS

Com base na metodologia de inspiragdo semibtica, aplicada ao corpus
desta pesquisa, constituido de edicBes especiais de aniversério feitas pelas
filiadas da RBS TV RS, a analise obedece aos seguintes procedimentos:

a) dentro de um ambito comunicativo, importam aspectos regionais das
emissoras filiadas da RBS TV no interior do Estado gaucho, em
especial: um nivel de investimento da emissora no desenvolvimento do
telejornalismo local e o contexto mercadologico da regido abrangida
pela empresa de comunicagao.

b) dentro de um &ambito discursivo, apresentar a construgdo geral da
edicdo, com base em um quadro (conforme modelo) que explicita o
agora da enunciagdo, com sequéncias, direta e gravada, exibidas na
continuidade; examinar, na construgcdo narrativa dos discursos,
algumas questdes como a proposta temética, as marcas de
figurativizagdo, a dimensdo espago-temporal, a configuracdo dos
atores, os tragos de tonalizagédo e o emprego de expressoes verbais.

O corpus de andlise envolve as filiadas da emissora, em um intervalo de
tempo de dezoito meses entre 2010 e 2011, adequadamente selecionadas em

funcdo da producéo regional de edi¢cdes especiais de aniversério nos seus blocos
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do telejornal Jornal do Almoco, excluindo-se as que produziram apenas matéria
especial, fizeram breve meng&o ao aniversario ou mesmo nada argumentaram na
passagem da data. As producdes analisadas pertencem, neste estudo, as filiadas
identificadas como: RBS TV Santa Rosa (28/08/10), RBS TV Erechim (30/04/10),
RBS TV Bagé (19/01/11) e RBS TV Passo Fundo (28/05/10).

Quadro 05: Modelo de quadro empregado na analise

Ordenacéao temporal A duracdo do telejornal Sequéncia direta | Sequéncia gravada
da enunciagéo (o agora da enunciacgao) (simultaneidade) (anterioridade)

00h0O0 - 00h0O0

00h0O0 - 00h0O0

A escolha pelo corpus estd nas peculiaridades das emissoras do interior,
que possuem desafios, dentre eles: (1) curto espaco destinado a producgéo local,
em blocos nos telejornais RBS Noticias e Jornal do Almoco; (2) subordinacéo a
producéo da cabega de rede, que pode exigir um ou mais blocos para assuntos
de grande interesse; e (3) o engessamento do formato que, somado ao tempo
disponivel, prejudica uma maior aproximag&do com o publico da regiéo.

Entretanto, nas edicbes de aniversario da emissora, ocorre uma liberdade
maior na conducgdo da narrativa e, ainda que a tonica nesse dia seja falar de si,
cada telejornal Jornal do Almogo atualiza diferentes estratégias para projetar seu
trabalho em sua regido. Assim, analisar as estratégias discursivas empregadas
pela RBS TV na produc¢édo do Jornal do Almoco junto as filiadas é a principal meta
desta investigagao, para mostrar a interface entre informagéao e promogéo. N&o se
trata de perguntar o que diz o telejornal, mas, na verdade, de saber como ele faz

para dizer o que diz.

3.4 FILIADAS EM ANALISE

Desde 2005, as emissoras da Rede Brasil Sul de Televisdo (RBS TV) no
interior possuem um estudio padronizado pela Rede Globo para todas suas
filiadas, assim como Porto Alegre e Floriandpolis, que possuem seus estudios no
padrdo Globo ha dez anos. Em 2010, o telejornal ganhou nova configuracdo de

bancadas nas cabecas de rede galcha e catarinense e nas filiadas, resultando
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em um espaco fisico maior e mais informal, além de inovag¢des tecnoldgicas para
os apresentadores. Nas emissoras filiadas, o comum € que a mesma bancada
seja utilizada pelos telejornais Jornal do Almoco e RBS Noticias.

Quanto a composicao, o Jornal do Almogo apresenta distingdo nas versdes
catarinense e gaucha. No Rio Grande do Sul, as emissoras da RBS TV produzem
um ou dois blocos locais transmitidos somente em sua regido de cobertura,
enquanto todo o restante é transmitido da capital gaucha. Em Santa Catarina,
entretanto, cada regido de cobertura da emissora apresenta o telejornal proprio:
exclusivamente composto de blocos locais, sem presenca de blocos da regido de
Floriandpolis.

Historicamente, o Jornal do Almogo sempre dinamizou esfor¢cos na busca
de qualidade de produgdo e transmisséo, reestruturando-se muitas vezes para
acompanhar tendéncias na &rea de tecnologias da informacdo e comunicacao.
Entretanto, atualmente tem sido evidente o crescimento da concorréncia de
producdes locais no sul do pais. Em face dessa multiplicacdo de produtos
televisivos, o Jornal do Almogo usa estratégias que assegurem a manutencéo da
audiéncia da RBS TV pelo interior dos estados catarinense e gaucho, merecendo
atencao, nesta andlise, as edi¢cdes de aniversario, em que emissoras filiadas, do
interior, celebram a data da instalacdo da RBS TV em suas diferentes regioes de

cobertura.

3.4.1 RBSTV Santa Rosa

Figura 03: Jornal do Almogo de Santa Rosa em 28/08/10

Fonte: www.rbstv.com.br/ja

EIXO COMUNICATIVO
Com sede na cidade homénima, e cobertura de 69 municipios, a RBS TV

Santa Rosa € uma das redes regionais responsaveis pela retransmissdo da
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programacao nacional da Rede Globo e a estadual da RBS TV de Porto Alegre.
Com uma sucursal na cidade vizinha, Santo Angelo, produz um bloco para o
telejornal RBS Noticias e outro para o telejornal Jornal do Almogo, compostos de
noticias locais e da regido. A inauguracdo em 1992, com o objetivo de atender o
mercado do noroeste galcho, contou com presenca especial: Xuxa Meneghel,
apresentadora da Rede Globo e natural de Santa Rosa.

Além da RBS TV Santa Rosa, a regido n&o possui outras emissoras de
televisdo, mas € abrangida por outras redes de comunicacdo, como a TV Pampa
Norte, retransmissora da TV Pampa, afiliada a Rede TV, e sem producéo local na
regido noroeste. Santa Rosa conta com dois jornais de circulagéo diaria, o Jornal
Noroeste e a Gazeta Regional, além dos dois grandes jornais do Estado: o Zero
Hora, do Grupo RBS, e o Correio do Povo, do Grupo Record. O segmento radio é
composto pelos sinais: a) AM — Radio Santa Rosa (1410 kHz), Radio Noroeste
(890 kHz); b) FM — Radio Guaira (97,7 MHz), Fema Educativa (106,3 MHz) e Mais
FM (101,7 MHz).

Em pesquisa especial de audiéncia do Ibope no interior do Rio Grande do
Sul, em 2009, a RBS TV confirmou a lideranga na regido das Missdes e Celeiro,
no segmento midia televisiva. Assim como em outras pragas, a aposta estd nos
conteudos telejornalisticos com blocos e apresentadores locais. Essa ligagdo com
a comunidade refletiu-se em indices expressivos de participacdo de audiéncia
domiciliar para a filiada de Santa Rosa, com destaque para o RBS Noticias, que
alcangou mais de 78% de audiéncia. A emissora conta, ainda, com uma sucursal

em Santo Angelo, para atender a regi&o noroeste.

EIXO DISCURSIVO

Com aproximadamente 700 mil telespectadores na audiéncia, o Jornal do
Almogo de Santa Rosa € apresentado por Lisiane Sackis e ocupa o segundo
bloco do telejornal. Os blocos restantes sédo estaduais, com producdo na cabeca
de rede localizada na capital Porto Alegre. O bloco a seguir analisado ocupou
6'55” dos tradicionais 45’ do programa e foi todo produzido em virtude da data

especial.
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Quadro 06: Formato do Jornal do Almogo de Santa Rosa em 28/08/10
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Ordenacao
temporal da
enunciacao

A duracéo do telejornal
(o agora da enunciagéo)

Sequéncia direta
(simultaneidade)

Sequéncia gravada
(anterioridade)

11h56 - 11h57

Reunida com colegas em
frente ao prédio onde trabalha
e acompanhada de um coral, a
ancora do telejornal anuncia a
data especial, cita a cobertura
regional da emissora e chama

uma reportagem especial.

11h57 - 11h59

A matéria especial
relaciona as memorias
de jovens entrevistados

com a trajetoria da

emissora. Ao final,
detalhes do trabalho
das equipes locais e
divulgacédo das
plataformas de acesso
ao telejornal na web.

12h00 - 12h03

A ancora retorna a tela
apresentando o telejornal dos
bastidores, conversando e
apresentando seus colegas
enquanto trabalham. Apos,
dirige-se novamente a frente
do prédio para lembrar a data
da inauguracéo da emissora,
permite que o diretor divulgue
o evento local promovido pela
RBS e encerra cantando com
sua equipe e um coral.

Fonte: www.rbstv.com.br/ja

- PROPOSTA TEMATICA

Exibido em 28 de agosto de 2010, na comemoragdo dos 18 anos da RBS

TV Santa Rosa, o bloco local do Jornal do Almoco é, literalmente, uma festa em

frente ao prédio da emissora. E frente as cameras, acompanhada dos colegas e

do coral da cidade, Lisiane Sackis conduz o telespectador pelos bastidores do

telejornal, cedendo espaco apenas para a reportagem especial da jornalista Luma

Ledo — reconstituindo a histéria da emissora de tevé através do testemunho de

jovens também com 18 anos. Ao final, novamente ao vivo, toda a equipe do

Jornal do Almogo de Santa Rosa canta “Vida” — consagrado jingle da emissora

sulista — em frente as dependéncias locais da RBS TV na cidade.
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- MARCAS DE FIGURATIVIZAGAO

Durante o bloco especial, h4 duas tematizacdes reforcadas pelas figuras
principais e pelos coadjuvantes: a maioridade e os bastidores. Aqueles jovens
estudantes entrevistados nasceram todos no ano da instalagdo da emissora na
cidade. Suas memodrias televisivas coincidem com a historia do Jornal do Almogo
de Santa Rosa e reforcam a ideia de maturidade conjunta. A apresentadora
Lisiane Sackis, por sua vez, expde e realca os bastidores com meéritos aos
colegas de equipe, que se deixam filmar trabalhando na produgéo do programa,
em imagens de sequéncias ao vivo e gravadas. E emblematica a cena em que o
jingle “Vida” é cantado, reforcando efeitos de sentido de proximidade e de
parceria de longa data da emissora com seus telespectadores, em meio a
tematica da festa. Analisados os valores representados e configurados, a imagem
que fica para o telespectador € a de que a RBS TV Santa Rosa é uma emissora
jovem e comprometida, intima de sua audiéncia e cujos funcionérios trabalham

com satisfagéo e entusiasmo.

- DIMENSAO ESPACO-TEMPORAL

Com excec¢do da reportagem, o programa constroi-se em tempo real. O ao
vivo importa tanto que, em determinado momento, a ancora faz questéo de que
um cinegrafista filme o outro colega e vice-versa, realgando o em se fazendo do
telejornalismo. Na reportagem especial, outra narrativa é estendida através das
recordagdes dos jovens entrevistados pela edicdo de imagens dos arquivos da
emissora. Ao fim dela, o telejornal continua ao vivo, direto dos bastidores em uma
sequéncia direta que mostra o operador que acabou de por a reportagem anterior
— uma sequéncia gravada — no ar, pois ele esta editando o Jornal do Almoco ali,
naquele momento, situado nesse agora da enunciacao.

O espago onde se passa a maior parte da narrativa é o das dependéncias
do prédio da emissora na regido. O telespectador é conduzido num passeio pelas
instalag6es da empresa e fica conhecendo a fachada, o interior e a area aberta do
prédio. Na reportagem especial, além das tomadas da antena e do patio da
emissora, uma breve locagcéo na escola onde foram realizadas as entrevistas com

0s jovens telespectadores.
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- CONFIGURAGAO DE ATORES

Em telejornais, tudo o que é ao vivo também é encenado. No bloco em
analise, a atuacao das figuras discursivas € bem marcada. Logo, é reconhecivel o
papel da anfitrid que recebe o telespectador, dos convidados animados com a
festa, do grupo chamado pra cantar. Do formato usual de um telejornal, apenas a
reportagem segue o modelo conhecido: entrevistados que oferecem testemunho,
a reporter que conduz a narrativa, os audiovisuais editados em sequéncia logica e
concernentes com as falas em off. Ao fim, um dos diretores da empresa convida o
publico para um evento comemorativo que ocorrerd no dia seguinte como parte

das comemoracdes do aniversario da empresa na cidade.

- TRAGCOS DE TONALIZAGAO

Como nas outras filiadas, o Jornal do Almogo de Santa Rosa trabalha em
seus blocos de noticias com a modulacao do tom principal dado pela producédo do
telejornal em Porto Alegre. Na edicdo analisada, em virtude da data especial, a
equipe local conta com maior liberdade na gradacdo desse tom. Restam
evidentes tragos de descontragdo e informalidade, evidenciando a sobreposi¢ao
da promocgéo sobre a informagdo quando, na tentativa de falar de si, a narrativa
privilegia a imagem da emissora como empresa de comunicagdo. A alegria da
ancora, o aspecto emotivo da cangéo e a fala do executivo da emissora na regiao
sdao aspectos marcantes no ponto de vista a partir do qual o programa deseja ser

lido pelos telespectadores.

Quadro 07: A tonalizagdo do Jornal do Aimogo de Santa Rosa em 28/08/10

PARCIAL APELATIVO,
OPINATIVO EMOCIONAL

ENFASE INSTITUCIONAL
EMPRESA

Fonte: adaptacéo de quadro de Duarte (2004).
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Durante toda essa edicdo, a énfase reside na autorreferencialidade da
emissora que alcanga esse efeito de sentido a partir de modos de expresséo de
conteddo opinativo e apelo emocional. O quadro anterior sintetiza essas formas
de expressar que conferem tragos de relevancia ao tom do discurso promocional
em destaque na enunciacao, considerando a forma como o programa deseja ser

visto pelos telespectadores.

- EXPRESSOES VERBAIS EMPREGADAS
Um tom discursivo promocional marca o contetdo investigado, em especial

atraves das falas e presencas que referenciam:

a) a identificagéo da emissora:

“A musica simbolo da RBS, Vida” (apresentadora).

b) o prestigio de seus atributos:
“... uma equipe de trinta e sete funcionérios...” (reporter);
“Neste ano, interatividade maior na internet...” (reporter);

“liihh... tecnologia, isso € um assunto que evoluiu muito” (apresentadora).

C) a autoexaltacédo da marca:
“Estamos completando nossa maioridade” (apresentadora);
“... quase duas décadas de informacao e credibilidade” (reporter);

“... convidados muito importantes: 0s nossos colegas” (apresentadora).

d) a apropriagéo pelos telespectadores:

“Adoro assistir o Jornal do Almogo de meio-dia” (entrevistada);

“Fala sobre a cidade (...) bem importante isso” (entrevistada);

“J& ha muito tempo que a gente procura acompanhar a RBS” (entrevistada);
“Quando a Xuxa veio a Santa Rosa, toda a cobertura, né” (entrevistada);

“A reportagem que mais me marcou foi a do crack” (entrevistada).

Analisados os processos de discursivizagdo e expresséo das narrativas,
fica explicito o reconhecimento de estratégias empregadas e os efeitos de sentido
presentes, resultado da agdo promocional e suas implicagdes. Cabe destacar no
discurso dessa edicdo especial uma énfase maior na estratégia de apropriacdo da
marca pelos telespectadores, o que reflete sobre o nivel de consumo reconhecido

pela audiéncia do telejornal.
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No aniversario da RBS TV Santa Rosa impera a informalidade: a exibicao
dos bastidores, a grande animagédo da ancora, a apresentacao fora da bancada.
N&do fosse pela sua Unica reportagem, lembraria mais um talk show do que um
telejornal — contando, inclusive, com um diretor administrativo que convoca 0s
telespectadores para um evento na cidade com a promogao da emissora. Em seu
aniversario, a RBS TV Santa Rosa prioriza uma estratégia de aproximacdo da
audiéncia através do Jornal do Almoco, enfatizando a apropriagdo da marca pela
parcela jovem de seu publico, com 18 anos. Cabe destacar na enunciacdo o
espaco dado as memorias desses rapazes e mogas que, entrevistados no patio
de sua escola, elencam fatos marcantes da cidade e regido que tiveram sua
cobertura feita pela emissora.

Ao valorizar a instancia da recepc¢éo, a emissora garante a manutencdo da
participacdo do publico jovem junto aos diversos eventos que promove e apoia na
regido, visto que o volume de investimento por parte de anunciantes é apenas

uma parte do equilibrio econdmico no orcamento das emissoras filiadas.’

3.4.2 RBS TV Erechim

Figura 04: Jornal do Almoco de Erechim em 30/04/10

Q,

L

4
" SERGIO "CHITAQ" VIEIRA

alnegrafista - 25 anos doRBET
-

Fonte: www.rbstv.com.br/ja

EIXO COMUNICATIVO
Com sede na cidade homénima, e cobertura de 44 municipios, a RBS TV
Erechim é uma das redes regionais responsaveis em retransmitir a programacao

nacional da RGT e a estadual da RBS TV da capital gaucha, Porto Alegre. Produz

" Conforme afirma a relacées publicas Fernanda Sagrilo, ex-funcionaria da RBS TV, as emissoras
do interior nao sobreviveriam no mercado se dependessem apenas dos anunciantes. A promocao
e o0 patrocinio de eventos sdo fundamentais para se alcancar as metas estabelecidas e, segundo a
profissional, a RBS TV Santa Rosa € conhecida pela qualidade de suas estratégias de marketing.
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um bloco para o telejornal RBS Noticias e dois para o telejornal Jornal do Almocgo,
composto de noticias locais e da regido de cobertura. A inauguracdo, em 1972,
visava atender o norte gaucho.

Além da RBS TV Erechim, a regido ndo possui outras emissoras de tevé,
mas € abrangida por outras redes de comunicac¢do, como a TVE, emissora estatal
do Rio Grande do Sul. Dentre os jornais em circulagdo na regiéo, destaque para
Bom Dia, Diario da Manha, A Regido, Boa Vista e O Esporte, além dos jornais:
Zero Hora, do Grupo RBS, e Correio do Povo, do Grupo Record. O segmento
radio é composto pelos sinais: a) AM — Radio Erechim (1200 kHz); b) FM —
Cultura (105,9 MHz), Difuséo (94,9 MHz) e Virtual FM (104,7 MHz).

Em pesquisa especial de audiéncia do Ibope no interior do Rio Grande do
Sul, em 2009, a RBS TV confirmou a liderangca na regido do Alto Uruguai, no
segmento midia televisiva. Como nas outras pracas, a aposta é em contetdos
telejornalisticos com blocos e &ncoras locais. Essa ligacdo com a comunidade
refletiu-se em indices expressivos de participacdo de audiéncia domiciliar para a
filiada de Erechim, emissora localizada numa regido cuja grande parte da renda

advém dos setores de servi¢o, agronegocio, comércio e industrias.

EIXO DISCURSIVO

Com quase 300 mil telespectadores, o Jornal do Almogo de Erechim é
apresentado por Liliane Martins e ocupa os dois primeiros blocos do telejornal. Os
restantes sdo estaduais, com producdo na cabeca de rede localizada na capital
Porto Alegre. Os dois blocos a seguir analisados representam 17°30 daqueles
tradicionais 45 do programa, sendo ambos produzidos em virtude da data
especial — contando, alias, com uma convidada na bancada: a jornalista Cristina

Ranzolin, popular apresentadora dos blocos estaduais do Jornal do Almoco.

- CONSTRUCAO GERAL DA EDICAO

Quadro 08: Formato do Jornal do Almogo de Erechim em 30/04/10

Crelaneris A duracéo do telejornal Sequéncia direta Sequéncia gravada
temporal da S ; . U
o (o agora da enunciacgao) (simultaneidade) (anterioridade)
enunciagao
Na escalada de noticias, De forma breve, De forma breve, outra
ancora cita o aniversario da reporter declara reporter anuncia uma
12h00 - 12h00 : . ; ~
cidade e convidada lembra o gue estara com das opcdes de lazer
aniversario da emissora local. Os Monarcas. para o final de semana.
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12h00 - 12h03

A ancora destaca outra vez a
data especial e recepciona a
convidada, que convoca as

insercdes enviadas da capital.

De suas bancadas,
ancoras dos programas
estaduais enviam suas
felicitagOes a cidade e

a emissora filiada.

12h03 - 12h04

As apresentadoras conduzem
o telejornal com noticias locais
e convocam 0 Agenda JA.

Imagens de caminhdes
de lixo incendiados,
narragdo em off

12h04 - 12h06

Do local onde ocorrera
um ralli, a repoérter dita
a agenda de eventos
da cidade exibida em
gréaficos na tela

12h06 - 12h07

As apresentadoras elogiam a
diversidade de eventos locais
e divulgam as plataformas web
do telejornal.

Intervalo

12h10 - 12h11

Em bate-papo informal, o
assunto é a boa acolhida da
convidada na cidade.

Com narragéo em off,
filmagens da palestra
de convidada na Unijui.

12h11 - 12h16

Ancora enaltece o aniversario
da emissora e convoca uma
reportagem especial sobre os
funcionarios mais antigos.

Na reportagem, cinco
profissionais narram
sua trajetéria na RBS
associadas a imagens
de arquivo da filiada.

12h16 - 12h20

Em clima informal, convidada
elogia a equipe local. Apos,
ancora conversa ao vivo com
a reporter esta em parque com
musicos locais e de onde
encerra o telejornal

Ao lado do grupo
Os Monarcas, a
reporter faz breve
entrevista e, ao
final, os musicos
homenageiam os
telespectadores.

Fonte: www.rbstv.com.br/ja

- PROPOSTA TEMATICA
Exibido em 30 de abril de 2010, nos 38 anos da RBS TV Erechim, os dois
blocos locais do Jornal do Almogo sao dedicados, simultaneamente, a emissora e

a cidade, ambas aniversariantes do dia. Devido a data, a apresentadora Liliane

Martins divide bancada com a convidada especial: a jornalista Cristina Ranzolin,

uma das apresentadoras mais populares dos blocos produzidos em Porto Alegre.

Elas, entdo, se alternam na apresentagdo do telejornal, cuja énfase reside nos

dois aniversérios através de reportagens e felicitag6es a equipe local. Ao final do

segundo bloco, a reporter Vanessa Felipe entra ao vivo com Os Monarcas, grupo

natural de Erechim, que lembra sua primeira exposi¢do na televisdo da regiao e

oferece uma musica inédita ao publico pela passagem da data especial.
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- MARCAS DE FIGURATIVIZAGAO

Durante a edi¢@o especial, ha duas tematizacdes reforcadas pelas figuras
principais e coadjuvantes: a histéria conjunta com a regido e a visita importante. A
concomiténcia das datas permitiu & enunciagdo ndo apenas elogiar a cidade, mas
também o longo trabalho prestado pela RBS TV a regido. As homenagens vindas
da capital gaucha aliadas & presencga especial de uma das apresentadoras do
Jornal do Almoco estadual sdo determinantes para uma visdo global da emissora.
E significativa, ao final, a locagéo ao vivo quando Os Monarcas, grupo musical
natural de Erechim, relembra sua prépria histéria, mencionando a insercdo da
televisdo na cidade — reforgando os lagos da emissora com o desenvolvimento da
cultura local. Analisados os valores representados e configurados, a imagem da
RBS TV Erechim é a de uma emissora madura, presente na historia da regido e
cujo profissionalismo é reconhecido pelo Grupo RBS.

- DIMENSAO ESPACO-TEMPORAL

A narrativa é intercalada em dois blocos. No primeiro tempo, énfase nas
noticias, na agenda de eventos da regido e nos cumprimentos de colegas de
trabalho (todos da cabeca de rede da capital galcha) a cidade e a filiada pela
passagem dos aniversarios. No bloco seguinte, a narrativa privilegia um bate-
papo informal na bancada, uma reportagem especial sobre a RBS TV Erechim e
encerra com a locacao ao vivo da reporter Vanessa Felipe. Também direta ocorre
a simultanea condugéo do programa pelas apresentadoras, a partir da bancada
do telejornal local.

O espaco privilegiado na narrativa € o da bancada. Como no modelo
classico de telejornais, esse é o local para os apresentadores convocarem as
matérias e também o espacgo ao qual se dirige todo o repoérter que entra ao vivo.
O bate-papo informal, caracteristico do Jornal do Almogo estadual, ocorre na
bancada durante os dois blocos. E a partir de suas bancadas, também, que
apresentadores de outros programas da emissora desejam suas felicitagbes a
cidade e a equipe regional. Finalmente, o centro de eventos do Erechim Festival &
o local escolhido para o encerramento da narrativa, com uma entrada ao vivo com
musicos da regido.

- CONFIGURAGAO DE ATORES
Historicamente, o Jornal do Almogo é marcado pela sua sutil informalidade.

Nos blocos estaduais, em que 0s ancoras contam com mais tempo, pratica-se um
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bate-papo na bancada sobre as noticias divulgadas. Na data especial, o Jornal do
Almogo de Erechim recebe uma convidada e o telejornal passa entdo a ser
conduzido por duas apresentadoras que, como supostas amigas de longa data,
protagonizam a encenagao de uma conversa informal regada a sorrisos, elogios e
celebragdo a convidada, a jornalista Cristina Ranzolin. Destacam-se, também, as
felicitagdes vindas da cabecga de rede, representadas em insergbes de breves
clipes de apresentadores de outros programas, € as entrevistas com 0s antigos

funcionarios claramente associados aos bastidores da filiada.

- TRAGCOS DE TONALIZAGAO

Como em outras filiadas, o Jornal do Almogo de Erechim trabalha em seus
blocos de noticias com a modulagdo do tom principal dado pela producdo do
telejornal em Porto Alegre. Na edicdo analisada, em virtude da data especial, a
equipe local conta com maior liberdade na gradagédo desse tom. Assim, restam
evidentes tracos de sobriedade e informalidade, deixando visivel a sobreposi¢ao
da promocgéo sobre a informagdo quando, na tentativa de falar de si, a narrativa
privilegia a imagem da emissora como veiculo de comunicacdo. A convidada
especial, as felicitagbes dos outros apresentadores e a condugdo em dupla do
telejornal sdo aspectos marcantes no ponto de vista a partir do qual o programa

deseja ser visto pela audiéncia.

Quadro 09: A tonalizag&o do Jornal do Almogo de Erechim em 30/04/10

SOBRIO,
OBJETIVO

PARCIAL,
OPINATIVO

ENFASE INSTITUCIONAL
EMISSORA

Fonte: adaptacéo de quadro de Duarte (2004).
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O quadro anterior sintetiza algumas das formas de expressar que conferem
tracos de relevancia ao tom do discurso promocional em destaque na enunciacao,
considerando a forma como o programa deseja ser visto pelos telespectadores.
Durante toda essa edigdo, a énfase reside na autorreferencialidade da emissora
gue alcanca esse efeito de sentido a partir de modos de expressédo de contetdo

opinativo, porém, sem perder a sobriedade caracteristica do telejornalismo.

- EXPRESSOES VERBAIS EMPREGADAS
Um tom discursivo promocional marca os blocos investigados, em especial

atraves das falas e presencas que referenciam:

a) a identificagéo da emissora:

“Parabéns, Erechim. Parabéns, RBS TV” (equipe do Bom Dia, Rio Grande);
“Um abrago, pessoal de Erechim” (equipe do Globo Esporte estadual);
“Vida, salude e muitas coisas boas pra vocés” (equipe do Vida & Saude);
“Parabéns a Erechim e aos profissionais da RBS TV” (equipe RBS Noticias);

“... e que Erechim continue passando por aqui’ (equipe do TeleDomingo).

b) o prestigio de seus atributos:
“Vocé, que acessar agora o blog da RBS TV Erechim...” (reporter);
“Vocés podem conferir agora 0s nossos telejornais locais na internet” (dncora);

“Os equipamentos usados por nossas equipes mudaram” (reporter).

C) a autoexaltacédo da marca:

“Para comemorar (...) aqui a apresentadora Cristina Ranzolin” (ancora);

“Nos 38 anos da RBS Erechim, muitas historias ganharam destaque” (&ncora);
“Exatamente por isso vim aqui: para dar parabéns a todos esses colegas por esse
trabalho bonito que fazem aqui na regiao” (convidada);

“Fiquei encantada com o clima amistoso aqui da redacéo de vocés!” (convidada).

d) a apropriagéo pelos telespectadores:
“Sempre sonhei em trabalhar na RBS” (funcionéria);

“La fora, as pessoas nos conhecem pela atuagdo na RBS” (funcionéria).
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Cabe destacar no discurso dessa edicdo especial a énfase na estratégia
de identificacdo da marca e seus produtos, o que reflete o nivel da visibilidade da
marca RBS TV. Analisados os processos de discursivizagdo e de expressao das
narrativas, fica explicito o reconhecimento de estratégias empregadas e os efeitos

de sentido presentes, resultado da agcé&o promocional e suas implicacdes.

O que mais se destaca nesses blocos especiais é a reproducéo da receita
de sucesso do Jornal do Almocgo: um bate-papo levemente descontraido entre
apresentadores, bastante comum nos blocos estaduais, mas pouco explorado nas
emissoras do interior. A razéo disso envolve o pouco tempo disponivel aos blocos
locais e a presenca comum de um Unico apresentador. Na emissdo analisada,
entretanto, a situacdo muda. Em virtude da data especial, o Jornal do Almogo de
Erechim é apresentado em dupla com a ancora Cristina Ranzolin, convidada
como principal diferencial da emissdo. Acerca da promogao em evidéncia da RBS
TV, chama atengcdo a projecdo da emissora local fortemente associada a sua
cabeca de rede, em que é produzida a maior parte do contelddo veiculado no
interior. Em seu aniversario, a RBS TV Erechim prioriza a estratégia de exaltacédo
da producdo local e estadual através do telejornal, com énfase na trajetéria da
equipe de producdo regional e na convocacdo de ancoras de programas de
cobertura estadual produzido pela RBS TV em Porto Alegre.

Ao valorizar a instancia de producéo, a emissora enaltece a participagédo da
audiéncia nao apenas no telejornal do meio dia, mas também em diversas outras
atracdes da grade de programacdo produzida pela cabeca de rede, o que permite
denotar a importancia da regido para o equilibrio econémico da rede de televisdo.

3.4.3 RBS TV Bagé

Figura 05: Jornal do Almocgo de Bagé em 19/01/11
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Fonte: www.rbstv.com.br/ja
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EIXO COMUNICATIVO

Com sede na cidade homénima, e com a cobertura de oito municipios, a
RBS TV Bagé € uma das redes regionais responsaveis pela retransmissdo da
programacao nacional da Rede Globo e a estadual da RBS TV de Porto Alegre.
Produz um bloco para o RBS Noticias e outro bloco para o Jornal do Almoco,
compostos de noticias locais e da regifo. A época de sua inauguragdo, em 1973,
era chamada de TV Bagé. Anos mais tarde passou a fazer parte da rede da RBS
TV, visando atender o mercado do sudoeste gaucho.

Além da RBS TV Bagé, a cidade possui outra emissora de televisdo: a
Nativa Bagé, retransmissora da TV Nativa Pelotas, afiliada a Rede Record. Como
producdo local, a Nativa Bagé conta com o Jornal da Campanha, apresentado de
segunda a sébado, as 12h45. Bagé também possui dois jornais de circulacao
diaria, o Jornal Minuano e o Jornal Folha do Sul Gaucho, além dos dois grandes
jornais do Estado: o Zero Hora, do Grupo RBS, e o Correio do Povo, do Grupo
Record. O segmento radio é composto pelos sinais: a) AM — Radio Difusora (1170
kHz), Cultura (1460 kHz), Clube (1590 kHz); b) FM — Canal da audio da RBS TV
(87,75 MHz), Antena 1 (90,9 MHz), Pop Rock (98,1 MHz), Delta (99,7 MHz),
Atalaia FM (104,9 MHz) e Palmas FM (104,9 MHz).

Em pesquisa especial de audiéncia do Ibope no interior do Rio Grande do
Sul, em 2010, a RBS TV confirmou a lideranga na regido da Campanha, no
segmento midia televisiva. Como nas outras pracas, a aposta é em contetdos
telejornalisticos com blocos e &ncoras locais. Essa ligacdo com a comunidade
refletiu-se em indices expressivos de participagdo de audiéncia domiciliar para
essa filiada: o Jornal do Almoco e o RBS Noticias alcancaram, respectivamente,
75,4% e 71,9% de audiéncia. A RBS TV Bagé foi também reconhecida pelo
Grupo RBS como a autora da melhor campanha Crack Nem Pensar, a qual
beneficiou o Instituto S&o de Pedro de Educacdo Assisténcia, entidade social

destinada ao tratamento de dependentes quimicos na regido sudoeste.

EIXO DISCURSIVO
Com aproximadamente 300 mil telespectadores, a RBS TV Bagé produz o

segundo bloco do Jornal do Almogo para a regido da Campanha gadcha, com
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apresentacdo da jornalista Roberta Mércio. Os blocos restantes sdo estaduais,
com producdo na cabeca de rede localizada na capital gaucha, Porto Alegre. O
bloco analisado ocupou 8'43” dos tradicionais 45’ do programa telejornalistico e

foi todo produzido em virtude da data especial.

- CONSTRUCAO GERAL DA EDICAO

Quadro 10: Formato do Jornal do Almogo de Bagé em 19/01/11

Ordenacao A duracéao do telejornal Sequéncia direta Sequéncia gravada
temporal da . ; . o
enunciagio (o agora da enunciagéao) (simultaneidade) (anterioridade)

Préxima a bancada, a
apresentadora caminha pelo
cenario enquanto informa o
12h12 - 12h14 horéario e comenta o clima. - -
Logo em seguida, anuncia a
data especial e agradece aos
colaboradores da emissora.

A matéria especial
relaciona trechos de
depoimentos dos
funcionérios da
emissora e dos
empresarios locais com
a trajetdria da RBS na
regido da Campanha.

12h14 - 12h19 - -

Com locacgéo no cenario
do telejornal, um diretor
executivo da emissora
12h19 - 12h20 tece agradecimentos a
colaboradores e ao
publico, em um tom
institucional.

A ancora retorna a tela
apresentando o telejornal para
12h20 - 12h20 enaltecer a passagem d{a plata i

e anunciar que o bloco ir4 se
encerrar com os depoimentos

de alguns telespectadores.

Em uma sequéncia de
depoimentos, pessoas
12h20 - 12h22 - - abordadas nas ruas
falam da importancia da
RBS TV para a regiao.

Fonte: www.rbstv.com.br/ja

- PROPOSTA TEMATICA
Exibido em 19 de janeiro de 2011, na comemorac¢éo dos 34 anos da RBS

TV Bagé, o bloco local do Jornal do Almogo é voltado aos seus anunciantes e
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colaboradores. De empreséarios a empreendedores locais, passando até por um
diretor executivo da rede, o programa proporciona visibilidade aos seus principais
parceiros certificando compromisso da emissora com desenvolvimento da cidade
e regido. Ao final do bloco, a apresentadora Roberta Mércio convoca uma matéria
composta quase que exclusivamente de depoimentos dos seus telespectadores,

gravados na rua, que falam da importancia da RBS TV para o progresso regional.

- MARCAS DE FIGURATIVIZAGAO

Durante o bloco especial, a tematizag&o reforgada pelas figuras principais e
os demais coadjuvantes giram em torno do comprometimento e da gratiddo da
emissora. Nos depoimentos, tantos das autoridades e empresariado quanto dos
andnimos nas ruas, a evidéncia é a importancia da RBS para o desenvolvimento
da regido. Da bancada, ou na narragcéo da reportagem especial, a apresentadora
conduz o programa informando particularidades da emissora enquanto a enaltece.
Mas é sobre a tematica da parceria que parece residir o maior destaque dessa
edicdo: primeiro, ao ceder espaco para figuras publicas do cenério regional
(autoridades publicas, empresérios do setor rural, presidentes de associacdes);
depois, ao permitir que um diretor executivo agradeca aos colaboradores, ai
incluidos o publico telespectador, pelo apoio determinante no desenvolvimento
responsavel do trabalho da emissora. Analisados os valores representados e
configurados, a imagem que fica para o telespectador é a de que a RBS TV Bagé
€ uma empresa comprometida com o desenvolvimento da regido, que conta com
bons parceiros e colaboradores no mercado local e que se mostra bastante grata

pelo acolhimento da comunidade.

- DIMENSAO ESPACO-TEMPORAL

Com excecado das curtas passagens da ancora na bancada, o programa
constréi-se majoritariamente em um tempo anterior ao de sua apresentagdo. Na
reportagem especial, a narrativa privilegia depoimentos previamente gravados. E
mesmo quando um executivo da emissora fala ao publico, a partir do cenario do
telejornal, trata-se de material ja editado. Ao final, a &ncora se despede do publico
a partir de sua bancada e anuncia que o bloco sera encerrado com depoimentos

de telespectadores que foram entrevistados nas ruas da cidade.
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Seja por abordar os telespectadores nas ruas ou por obter os depoimentos
de empresérios de suas salas de trabalho, o espago privilegiado na narrativa
dessa emisséo € o do entrevistado. Ainda que o ambiente inicial seja, como de
costume, a partir do estudio, séo as locagbes para as entrevistas que ocupam a
boa parte do tempo da emissdo. Por fim, merece destaque a peculiaridade do
cenério do telejornal ser utilizado, além de espaco tradicional da apresentacao,
também como o local escolhido para o executivo da RBS TV local prestar seu

depoimento em nome da emissora.

- CONFIGURAGAO DE ATORES

A edicdo especial em tudo lembra o formato usual do telejornal: a &ncora
que conduz, com simpatia e seriedade; as autoridades entrevistadas em seus
locais de trabalho; o publico telespectador e anénimo entrevistado nas ruas. Até
aqui nada de novo: as figuras discursivas se mantém as mesmas. Entretanto, € a
presenca do diretor executivo que, em nome da empresa, agradece a todos os
colaboradores da emissora, 0 que causa a ruptura na enunciagéo costumeira. Na
edicéo especial, essa figura assume o papel institucional da emissora que fala de
si e, a partir do cenério do préprio telejornal, relaciona a trajetéria de sucesso da
empresa aos investimentos dos seus colaboradores e & audiéncia do publico. Ele

€, para todos os efeitos, a empresa RBS TV falando aos telespectadores.

- TRAGCOS DE TONALIZAGAO

Como nas outras filiadas, o Jornal do Almoco de Bagé trabalha em seus
blocos de noticias com a modulagdo do tom principal dado pela produgcéo do
telejornal em Porto Alegre. Na edicdo analisada, em virtude da data especial, a
equipe local conta com maior liberdade na gradacdo desse tom. Restam
evidentes tracos de sobriedade e parcialidade, deixando visivel a sobreposicao da
promocéo sobre a informagdo quando, na tentativa de falar de si, a narrativa
privilegia a comunidade local, em especial, os parceiros e colaboradores da
emissora. A exposicdo do empresariado local, a logomarca de aniversério e o
agradecimento do executivo da emissora na regido sdo aspectos marcantes no

ponto de vista a partir do qual o programa deseja ser lido pelos telespectadores.
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Durante toda essa edigdo, o foco esta na autorreferencialidade da emissora
qgue alcanca esse efeito de sentido a partir de modos de expresséo de contetdo
sébrio e opinativo. O diferencial aqui € essa énfase na comunidade em detrimento
de uma fala mais institucional, como ocorre nas outras afiliadas. O quadro acima
sintetiza essas formas de expressar que conferem tragos de relevancia ao tom do
discurso promocional em destaque na enunciagéo, considerando a forma como o

programa deseja ser visto pelos telespectadores.

Quadro 11: A tonalizagéo do Jornal do Almogo de Bagé em 19/01/11

ENFASE SOCIAL
(COMUNIDADE)

SOBRIO,
OBJETIVO

PARCIAL,
OPINATIVO

Fonte: adaptacao de quadro de Duarte (2004).

- EXPRESSOES VERBAIS EMPREGADAS
Um tom discursivo autopromocional marca todo o bloco investigado, em

especial através das falas e presencas que referenciam:

a) a identificagéo da emissora:

“Ap0s assistir a esses videos, n6s da RBS...” (diretor executivo);

“A empresa tem a responsabilidade de levar informag6es” (ancora);
“Na data de hoje, fica nossa homenagem e agradecimento” (ancora);

“Muito obrigado a todos vocés” (diretor executivo).

b) o prestigio de seus atributos:
“Sao mais de trés décadas de atuacao na regido da Campanha” (ancora);
“Preocupagéo com o social faz parte da rotina de quem trabalha aqui” (&ncora);

“O setor rural tem sido grande parceiro da emissora nesses 34 anos” (ancora);
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“(...) a emissora foi reconhecida pelo Grupo RBS por ter desenvolvido a melhor

campanha Crack Nem Pensar” (ancora).

C) a autoexaltacédo da marca:

“A emissora serve de vitrine para o setor de comércio e servicos...” (dncora);
“Glénio Lopes (...) hoje é publicitario e acredita que a passagem pela RBS ajudou
a construir a carreira” (ancora);

“S80 34 anos de muita histéria e vocé faz parte dela” (dncora).

d) a apropriagéo pelos telespectadores:

“Foi de muita importancia pra nés essa campanha do crack” (instituto social).
“Sempre que nos procuramos a RBS, a RBS nos acolhe” (brigada militar).

“Eu diria hoje, até, que a RBS ¢é indispensavel na regido” (empresario rural).
“A RBS TV Bagé € mecanismo de progresso da nossa fronteira” (empresario).
“Toda informag&o que nos temos € pela RBS” (telespectadora).

“E através da RBS que nos mantemos atualizados da regi&o” (telespectador).

“Tamos bien informados de lo que pasa gragas a vocés” (telespectadora).

Analisados os processos de discursivizagdo e expresséo das narrativas,
fica explicito o reconhecimento de estratégias empregadas e os efeitos de sentido
presentes, resultado da agdo promocional e suas implicagdes. Cabe destacar no
discurso dessa edigdo especial uma énfase no prestigio de seus atributos, o que

reflete o nivel da explicitacdo de suas competéncias no mercado da regido.

De modo geral, essa emissdo € uma amostra de gratiddo a comunidade.
Da exposicdo de ex-funcionérios que se tornaram profissionais de comunicagéo,
passando pelas autoridades publicas e associagdes que se beneficiam das agbes
da emissora, até os depoimentos do empresariado rural, o Jornal do Almogo de
Bagé aposta na visibilidade de colaboradores. Nesse sentido, a exposi¢cdo dos
seus parceiros funciona como um certificado de credibilidade no discurso de
comprometimento social que a emissora parece fortalecer no seu aniversario. Em
sua edicdo especial, a RBS TV Bagé prioriza a estratégia de aproximagédo dos
anunciantes e fomentadores do trabalho na regido, através do seu telejornal mais
famoso, com uma énfase na exposicdo dos seus apoiadores e na fala institucional

da empresa, na figura do diretor executivo, em agradecimento a cidade regiéo.
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Ao valorizar a instancia da recepgéo, a emissora garante a manutencao de
seus contratos mercadolégicos com os parceiros locais face a concorréncia da TV
Nativa Bagé (fiiada da Rede Record) que, embora ndo dispute a audiéncia na
mesma faixa de horario do meio dia, rivaliza com a RBS TV Bagé na prospecc¢éo

de anunciantes no mercado local.

3.4.4 RBS TV Passo Fundo

Figura 06: Jornal do Almoco de Passo Fundo em 28/05/10

Fonte: www.rbstv.com.br/ja

EIXO COMUNICATIVO

Com sede na cidade homénima, e cobertura de 84 municipios, a RBS TV
Passo Fundo é uma das véarias redes regionais responsaveis pela retransmisséo
da programacé&o nacional da Rede Globo e estadual da RBS TV de Porto Alegre.
Produz um bloco para o RBS Noticias e, desde marco de 2011, outros dois para o
Jornal do Almoco, compostos de noticias locais e da regido noroeste. A época de
sua inauguracdo, em 1980, chamava-se TV Umbu. Hoje, possui suas sucursais
em municipios vizinhos e visa atender o mercado de norte gaucho.

Além da RBS TV Passo Fundo, ha outra emissora de televisédo na regido: a
UPFTV, canal comunitario produzido pela Universidade de Passo Fundo. Como
producéo local, a UPFTV possui o Canal de Noticias, apresentado de segunda a
sexta, as 12h30min. Passo Fundo conta com dois jornais de circula¢do regular, o
Diario da Manha e O Nacional, além dos dois grandes jornais do Estado: o Zero
Hora, do Grupo RBS, e o Correio do Povo, do Grupo Record. O segmento radio é
composto pelos sinais: a) AM — Radio Uirapuru (1170 kHz); b) FM — Radio UPF
(99,9 MHz), Diério FM (99,9 MHz), Planalto (105,9 MHz), Atlantida (97,1 MHz) e
Mais Nova (102,5 MHz).
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Em pesquisa especial de audiéncia do Ibope no interior do Rio Grande do
Sul, em 2009, a RBS TV confirmou a lideranca na regido norte do Estado, no
segmento midia televisiva. Como nas outras pracas, a aposta é em contetdos
telejornalisticos com blocos e &ncoras locais. Essa ligagcdo com a comunidade
refletiu-se em indices expressivos de participagdo de audiéncia domiciliar para
Passo Fundo, filiada com a maior regido de cobertura do Grupo RBS. A emissora
conta, ainda, com as sucursais de Carazinho, Marau, Frederico Westphalem e

Tapejara para atender a regido norte.

EIXO DISCURSIVO

Com quase 880 mil telespectadores, o Jornal do Almogo de Passo Fundo é
apresentado por Janice Santos e ocupa os dois primeiros blocos do telejornal
atualmente. Os blocos restantes séo estaduais, com producdo na cabeca de rede
localizada na capital Porto Alegre. O bloco a seguir analisado ocupou 10'47” dos
tradicionais 45’ do programa telejornalistico e foi todo produzido em virtude da

data especial.

- CONSTRUCAO GERAL DA EDICAO
Quadro 12: Formato do Jornal do Almogo de Passo Fundo em 28/05/10

Ordenacao
temporal da
enunciacao

A duracéao do telejornal Sequéncia direta Sequéncia gravada
(o agora da enunciagéo) (simultaneidade) (anterioridade)

As apresentadoras surgem as
portas do prédio da RBS TV
12h10 - 12h10 | para anunciar a data especial e - -
convidar o publico a conhecer
os bastidores da emissora.

Video institucional, em
estilo de making off,
com enumeracdo de
atributos da filiada.

12h10 - 12h12 - -

Caminhando pelos bastidores
12h12 - 12h12 do estudio, as apresentadoras i i
convocam uma reportagem

especial sobre a emissora.

Reportagem especial
12h12 - 12h15 - - sobre a fundacéo e a
trajetoria da TV Umbu.

Na bancada séo recebidos o
fundador da TV Umbu, antigos
12h15 - 12h20 apresentadores e convidado. - -

Por fim, a equipe do estudio
participa de um grande brinde.
Fonte: www.rbstv.com.br/ja
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- PROPOSTA TEMATICA

Exibido em 28 de maio de 2010, nos 30 anos da RBS TV Passo Fundo, o
bloco local Jornal do Almogo é totalmente voltado a historia da empresa. Devido &
data, Janice Santos se junta a repérter Zete Padilha na apresentacao do telejornal
a partir da porta de entrada do prédio da emissora na cidade. Primeiramente, um
video em que os bastidores e os atributos da RBS TV sdo, simultaneamente,
apresentados na tela; posteriormente, uma reportagem especial sobre a fundagéo
e trajetdria daquela que foi a primeira concesséo de televisdo na regido. Ao final,
um grande brinde é prestado a emissora, protagonizado pela equipe do estudio e

seus convidados.

- MARCAS DE FIGURATIVIZAGAO

A tematizagéo presente nesse bloco especial parece a todo tempo remeter
ao pioneirismo e a trajetéria da emissora na regido. De um dos fundadores aos
antigos apresentadores, incluindo a equipe de producéo atual (para quem, alias, a
emissora contratou famoso humorista para uma apresentacdo exclusiva), todos
sdo os homenageados pela participagdo na historia da primeira emissora de tevé
da regido. E emblematica, alids, a exibicdo de imagens de arquivo da primeira
transmissdo da TV Umbu, nos primérdios da producdo local de televisdo na
cidade e regido. Além da exibi¢do de bastidores em sequéncias gravadas, importa
o destaque & elegante comemoragao na transmissdo ao vivo, com direito a tagas
de champanhe e & cancdo composta especialmente para o aniversério da RBS
TV Passo Fundo (em adaptagéo do slogan “A gente faz pra vocé” do Grupo RBS).
Analisados os valores representados e configurados, a imagem que fica para o
telespectador é a de que a RBS TV Passo Fundo € uma emissora orgulhosa de
sua condicdo de pioneira na regido, satisfeita com o trabalho de seus profissionais
e que celebra a memdria do telejornalismo local por meio dos apresentadores de

seus telejornais.

- DIMENSAO ESPACO-TEMPORAL
Ao contrario do que ocorre usualmente, a narrativa do bloco privilegia o
agora da enunciagdo em detrimento de sequéncias gravadas. Assim, 0 tempo na

bancada é bem maior que o video e a reportagem convocados ao longo do
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programa. Chama ateng¢do o grande periodo que encerra esse bloco especial,
quando ocorre a entrevista dos convidados seguida do brinde da equipe local &
frente das cameras ao som da cancdo especialmente composta para a ocasido.
Cabe destacar também a exibi¢cdo do video histérico da primeira transmisséo de
uma emissora de televisdo na cidade, trinta anos atras.

Aqui, o espago privilegiado € o do estudio. A exemplo do que acontece
atualmente, iniciativa que data de 2010, em que o Jornal do Almogo tem passado
a dedicar mais tempo de transmissdo para entrevistas de convidados, nessa
edicdo especial o estudio concentra o climax da comemoracédo. Obviamente, seja
na transmisséo direta quanto no video produzido, é perceptivel uma visibilidade ja
costumeira dos bastidores com suas equipes de trabalho. Entretanto, € no estudio
e em frente as cameras que se da o grande encerramento — reunindo colegas e
convidados, que brindam o aniversario da emissora na regido a partir do estudio

de seu mais antigo telejornal.

- CONFIGURAGAO DE ATORES

E caracteristica da RBS TV estadual o tom de informalidade sutil entre os
apresentadores do Jornal do Almogo. Na edicdo especial de Passo Fundo, essa
peculiaridade é bastante explorada a favor da celebragéo da importancia histérica
da emissora na regido. No bloco analisado, ha a atuacéo das figuras discursivas
bem marcadas. S&o facilmente reconheciveis os papéis das anfitrids que recebem
os telespectadores, dos pioneiros homenageados, do profissional contratado para
apresentacdo particular aos funcionarios da empresa. Do formato usual de um
telejornal, ha a reportagem especial e breves entrevistas em estudio. Ao final do
bloco, uma elegante festa é encenada, ao som de composi¢cao musical exclusiva,
com participagdo dos novos e antigos apresentadores, dos entrevistados e da
propria equipe que vem celebrar de forma descontraida, embora comedida, em

frente as cameras.

- TRAGCOS DE TONALIZAGAO
Como nas outras filiadas, o Jornal do Almocgo de Passo Fundo trabalha em
seus blocos de noticias com a modulag&o do tom principal dado pela produgéo do

telejornal em Porto Alegre. Na edicdo analisada, em virtude da data especial, a
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equipe local conta com maior liberdade na gradagdo desse tom. Ficam evidentes
os tragcos de descontracdo e informalidade, deixando evidente a sobreposi¢céo da
promocéo sobre a informagdo quando, na tentativa de falar de si, a narrativa
privilegia a imagem da RBS TV como empresa de comunicagado. O passeio pelos
bastidores, as imagens de arquivo exibidas e aquele brinde coletivo no estudio
Ssdao aspectos marcantes no ponto de vista a partir do qual o programa deseja ser

assistido.

Quadro 13: A tonalizag&o do Jornal do Almogo de Passo Fundo em 28/05/10

PARCIAL APELATIVO,
OPINATIVO EMOCIONAL

ENFASE INSTITUCIONAL
EMPRESA

Fonte: adaptacao de quadro de Duarte (2004).

O quadro acima sintetiza algumas das formas de expressar que conferem
tracos de relevancia ao tom do discurso promocional em destaque na enunciagéo,
considerando a forma como o programa deseja ser visto pelos telespectadores.
Durante toda essa edicdo, a énfase reside na autorreferencialidade da emissora
gue alcanca esse efeito de sentido a partir de modos de expressédo de contetdo

opinativo e apelo emocional.

- EXPRESSOES VERBAIS EMPREGADAS
Um tom discursivo promocional marca o bloco investigado, em especial

atraves das falas e presencas que referenciam:

a) a identificagéo da emissora:

“No ar ZYB 623, canal 7, TV Umbu, Passo Fundo” (primeira transmisséo);
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“Em convénio com a RBS TV, o canal passou a transmitir programacao da rede”.
(reporter);

“Tudo isso para fazer a TV que vocé vé” (video especial);

“Olha que bacana, que festa bonita. Mateus Rodighero, nossa coordenadora de
telejornalismo, nossos gerentes, todos os colegas, Zero Hora, Radio Atlantida.
Todos presentes pra gente fazer um brinde nessa data” (apresentadora);

“E que venham os proximos 30 anos. Parabéns. Saude” (apresentadora).

b) o prestigio de seus atributos:
“Mais de 50 reportagens por semana” (video especial);
“53 funcionéarios em diversos setores” (video especial);

“70 minutos de producgéo por semana” (video especial).

C) a autoexaltacédo da marca:

“H& 30 anos, o que era o sonho de um grupo de amigos se tornou um canal de
informacéo e entretenimento” (reporter);

“Ao longo desses anos, (...) uma coisa nao mudou: a preocupagdo em levar ao
publico um jornalismo com credibilidade” (repérter);

“Estamos com Tania Carréo, uma pioneira na bancada do JA” (Ancora);

“O que é noticia da regido nos apresentamos aqui em tempo real” (ancora).

d) a apropriagéo pelos telespectadores:

“O meu sonho era que Passo Fundo tivesse uma televisédo” (fundador);

“O doutor Paulo é o cerne da RBS TV Passo Fundo” (ex-apresentador);

“Estou muito sensibilizada de ver que a RBS TV esta cada vez mais presente na
comunidade. Parabéns” (ex-apresentadora);

“Durante 16 anos aqui foi minha casa” (ex-apresentador);

“Estou felicissima e muito emocionada por esse reencontro” (ex-apresentadora).

Cabe destacar no discurso dessa edi¢@o especial a énfase na estratégia
de celebrag@o da marca, algo que reflete sobre o nivel de autoexaltacédo de seus
fazeres. Analisados os processos de discursivizagdo e expressdo das narrativas,
fica explicito o reconhecimento de estratégias empregadas e os efeitos de sentido

presentes, resultado da agédo promocional e suas implicagdes.
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Em sintese, a informalidade permeia toda a emissdo desse bloco
especial: a apresentacdo descontraida, a exibicdo dos bastidores, o brinde de
champanhe. Fica evidente a projecdo da emissora como participe do pioneirismo
da TV Umbu, a primeira concesséo de televisdo da historia de Passo Fundo, e
causa estranhamento a auséncia de depoimentos de telespectadores. Aqui, a
RBS TV, em seu aniversario, parece voltar-se para si mesma de forma sincera:
tudo gira em torno daqueles que ali trabalham ou j& trabalharam. A bancada,
alias, parece o referencial mais importante: € do estudio que os telespectadores
mais antigos passam a reconhecer antigos apresentadores, revivem as memarias
de um dos fundadores e, por fim, testemunham toda a equipe brindar a passagem
da data especial. A aposta, em Passo Fundo, reside na estratégia de vincular a
RBS TV a histéria do desenvolvimento da televisdo na regido norte.

Ao valorizar a instancia de producéo, a emissora apresenta seu pioneirismo
e tradicdo no telejornalismo regional como seus diferenciais face & concorréncia
do telejornal Canal de Noticias que, embora pertenca a um canal comunitario da
universidade da regido (UPF TV), disputa com o Jornal do Almogo a audiéncia no

horario do meio dia.

Analisados os processos de discursivizagdo e expressdo das narrativas
das quatro filiadas, fica explicito o reconhecimento de estratégias empregadas e

efeitos de sentido presentes, resultado da agdo promocional e suas implicagdes:

a) no discurso da edi¢do de aniversario da RBS TV Santa Rosa reside a
énfase na estratégia de apropriacdo da marca pelos telespectadores,
por meio da valoragdo da instancia de recepcao, o que reflete sobre o

nivel de consumo reconhecido pela audiéncia do telejornal na regiéo.

b) no contetdo da edigdo especial da RBS TV Erechim, o destaque esta
na estratégia de identificagdo da marca e seus produtos atraves da
valorizagd@o da instancia de producao, refletindo o nivel da visibilidade

da RBS TV enquanto emissora de televisao.

c) no discurso da edicdo de aniversario da RBS TV Bagé o interesse

reside no prestigio dos atributos da emissora por meio da valorizacéo
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da instancia de recepcéo, destacando o nivel da explicitacdo de suas

competéncias no mercado da regiéo.

d) no contetdo da edi¢do especial da RBS TV Passo Fundo a énfase é
na estratégia de celebracdo da marca pela valorizacdo da instancia de

producdo, refletindo sobre o nivel de autoexaltagédo de seus fazeres.

Quadro 14: As estratégias promocionais da RBS TV

RBS TV ESTRATEGIA NIVEL

Santa Rosa Apropriagédo pelos telespectadores Consumo reconhecido pela audiéncia
Erechim Identificacdo da emissora e produtos Visibilidade da marca

Bagé Prestigio de seus atributos Explicitagao de competéncias

Passo Fundo | Celebracdo da marca Autoexaltacdo de seus fazeres

Fonte: adaptacéo de conceitos de Castro (2011).

A interpretacéo dos resultados apresentados fornece evidéncias dos tragos
dos contratos de leitura propostos a audiéncia e permite o reconhecimento de
estratégias de promogcao televisual caracterizadas pela relag@o entre informacéo e
promocéo presentes nos efeitos de sentido ofertados por telejornais, a partir do

exame das emissoras filiadas da RBS TV no territério gaucho.




CONSIDERACOES FINAIS

Embora informar seja a funcdo de um telejornal, a promogéo permeia sua
construgdo — ora na projecdo de eventos e pessoas, ora na autorreferéncia da
emissora. Entretanto, jamais em demasia, pois, como afirma Gastaldo (2001, p.
84), “ousa-se tudo na publicidade, exceto perder dinheiro e espago no mercado
por um anuncio equivocado”. Assim, quando a promogao nos telejornais vem sob
a orientacdo de um planejamento estratégico adequado, o resultado sé&o indices
de audiéncia altos, beneficiando tanto os anunciantes quanto a sustentabilidade
econOmica e financeira da emissora.

Visto em perspectiva, talvez um acirramento de agbes promocionais na
televisdo tenha sido elemento de influéncia na mudanga ocorrida no jornalismo
nos ultimos vinte anos. O que se sabe, de fato, é que pesquisadores e tedricos
puderam averiguar uma reconfiguragdo da autonomia jornalistica simultanea ao
avanco da midiatizagdo da sociedade e de suas praticas sociais. Atualmente, 0s
discursos jornalisticos tém apostado na autorreferencialidade de seus processos
de noticiabilidade como condi¢cdo de sua legitimidade, como atesta Fausto Neto
(2008, 2006).

Segundo o autor, processos contemporaneos da autonomia desse campo
midiatico estdo situados numa verdadeira realidade da construcdo, em que o
campo jornalistico se apresenta como lugar que altera suas estratégias e taticas
para reconfigurar seu lugar de observador. Diferente do passado, quando as
marcas enunciativas tendiam ao ocultamento, esse novo lugar de observacdo
consiste na enunciacdo dos bastidores da producéo de noticias e na aposta de
novos contratos de leitura, que na metadiscursividade e na autorreferencialidade
encontram a chave para construgcéo de vinculos com a recepgdo. Se, no passado,
0 pacto de noticiabilidade consistia em o jornalista permanecer no classico lugar
de condutor da noticia e testemunha do acontecimento, agora ele é agente ativo
de uma rotina produtiva cuja visibilidade compbe os efeitos de sentido de
autenticidade e credibilidade t&o caro as midias informativas.

Na televisdo, onde imagem importa muito, a exposicao do “chdo da fabrica”
€ apenas uma das estratégias empregadas pelos telejornais na divulgacdo de seu
fazer jornalistico e na busca por seu prestigio. Como n&do poderia deixar de ser, a

pratica jornalistica em telejornais € impregnada pela acdo promocional que € essa
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caracteristica maxima do fazer televisual, em que até mesmo um ao vivo no canto
da tela tem seu valor positivo reconhecido pela audiéncia e atribuido & emissora
responsavel como carater de qualidade.

No telejornalismo, a meta é estabelecer uma relagdo que alie confianca e
identidade total com os telespectadores. E desafio de uma emissora comercial
articular as noticias do mundo com os interesses de sua audiéncia, buscando o
oferecimento de informagdes precisas e atuais, investigando e analisando sempre
qgue necessario, sem deixar de atentar para seu compromisso com a liberdade de
informagé&o e a preservagao de sua credibilidade no mercado. De fato, o telejornal
representa muito dos valores editoriais de uma emissora: conforme o nivel de
credibilidade do programa decorrera o nivel de audiéncia; e, partir dai, virdo os
valores financeiros, fruto dos investimentos dos anunciantes captados por esse
disputado horério na grade de programacéo de qualquer canal de televisao.

Ao aliar noticiabilidade e promocéao, o telejornal articula, simultaneamente,
dado informativo com dado de divulgacao/projecéo. Seja na pauta, na reiteragao
dos blocos, no estilo discursivo, na entrevista do perito — o carater promocional é
presencga constante na sua estrutura. Resulta disso duas ambigdes do telejornal
Jornal do Almogo: divulgar fatos do mundo real e, a0 mesmo tempo, estabelecer
identidade com a audiéncia. No acerto de ambas reside a formula do sucesso
promocional das emissoras filiadas, como atestam os cases da Rede Brasil Sul de
Televisdo (RBS TV) vistos neste trabalho.

Enquanto filiadas da cabeca de rede da capital galcha, as emissoras do
interior contam com pouco espago de programacao prépria, resumidos a blocos
do Jornal do Almoco e RBS Noticias. Com 7 a 10 minutos diarios em média, em
cada um desses telejornais, as equipes locais tém o desafio de informar e
aproximar o publico da regido & emissora. Vem dai uma relevancia de relacionar o
aniversario de instalacdo da empresa com beneficios trazidos, durante sua

trajetdria, aquelas comunidades locais.

O bloco especial produzido pela RBS TV Santa Rosa destaca a exposi¢géo
da chamada realidade de construgdo que tem caracterizado uma tendéncia no
jornalismo. Da encenacéo da festa ao passeio pelos bastidores, tudo valoriza o ao
vivo dessa produgdo. Ao completar os 18 anos, junto com os entrevistados na

reportagem, essa edicdo especial do Jornal do Almogo de Santa Rosa parece
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impregnada de um entusiasmo juvenil, porque opta por comemorar sua
maioridade com muita informalidade e bastante exposicdo. O ponto maximo
dessa narrativa é quando a equipe canta o mais famoso jingle da emissora,
“Vida". Em sintese, é uma festa; encenada, mais ainda uma festa.

Aos 38 anos, a RBS TV Erechim aposta no reconhecimento na regido. Sua
maturidade é tamanha que, na data especial, recebe felicitagbes dos mais
diversos programas da emissora estadual e também uma convidada de honra: a
jornalista Cristina Ranzolin, enviada especialmente da cabeca de rede para
colaborar na apresentacdo da edicdo especial. Ao celebrar também o aniversario
da cidade, a enunciagéo privilegia a associacdo da trajetdria da RBS TV com a
histéria da regido, partindo de testemunhos de seus funcionérios mais antigos.
Cabe destacar a promogéo dos produtos da RBS TV estadual e ao tratamento
oferecido & convidada, uma das apresentadoras mais populares da histéria do
programa.

O bloco especial produzido na RBS TV Bagé destaca o comprometimento
da emissora com a regido do estado cujos indices econdmicos costumam apontar
forte tendéncia & estagnacao de desenvolvimento social. De fato, ao completar 34
anos, a emissora se apresenta como uma empresa grata por ter sido acolhida
pela comunidade local e, talvez por isso, opte por dar visibilidade aqueles que séo
seus parceiros de longa data. Para realcar sua trajetéria na regido da Campanha,
a RBS TV comemora seu aniversario agradecendo pelo crédito que recebe e, de
certa forma, comprometendo-se para o constante desenvolvimento local. Noutras
palavras, nessa celebragéo importam mais os convidados que o aniversariante.

Nos seus 30 anos, a RBS TV Passo Fundo celebra a trajetéria da televiséo
na cidade e regido atrelando ao sucesso de seu proprio pioneirismo profissional.
Talvez por isso, a edigéo especial produzida seja a mais introspectiva da amostra
analisada e, portanto, uma das mais informais. Da encenacdo do passeio nos
bastidores ao momento final de descontragdo ao vivo, tudo gira em torno dos
profissionais da emissora na regido. Ndo hd empresariado entrevistado e nem
depoimentos de telespectadores nas ruas: toda a edigdo especial, de fato, esté
centrada no estudio e naquelas pessoas que a frente do telejornal algum dia ja
estiveram. Os ultimos 60 segundos ndo deixam nenhuma davida: é uma festa
particular. Mesmo que frente as cAmeras e para 84 municipios, mas, ainda assim,

é particular.
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O exame de edigcbes especiais de aniversario do Jornal do Almogo nos
mercados locais possibilita afirmar que, nessas ocasides, cada equipe conta com
mais liberdade na enunciagéo do telejornal com vistas & maior aproximagédo com
seu publico. A analise do processo de discursivizagdo da programacgéo especial
mostra que as estratégias de temporalizacdo, espacializagéo, figurativizagdo e
actorializacdo empregadas séo variadas e conformam-se a sintaxe do telejornal e
a gramatica televisual, com énfase no discurso promocional da emissora.

Para garantir a promogao da empresa RBS TV, cada filiada se apresenta
como um veiculo de comunicacdo que procura falar de si de diferentes formas:
identificando a emissora e seus programas, estratégia de visibilidade da marca
(Erechim); prestigiando seus atributos, estratégia de explicitagdo de competéncias
(Bagé); celebrando a marca da emissora, estratégia de exaltacdo de seu fazeres
(Passo Fundo); e, finalmente, explorando a apropriacdo da marca pela audiéncia,
estratégia do consumo reconhecido pelos telespectadores (Santa Rosa).

Cabe destacar a importancia dessas estratégias empregadas pela RBS TV,
que como empresa do Grupo RBS, busca ndo s garantir a cobertura de seu sinal
em todo o Rio Grande do Sul, mas, ainda, estar bem posicionada no mercado de
cada uma das localidades em que atua. Ao adotar estratégias especificas para as
suas filiadas, representadas pelas edi¢cdes de aniversério, a RBS TV expfe uma
necessidade em reforcar regularmente sua posi¢cdo como lider de audiéncia. Fica
evidente nas edi¢des analisadas que: a) configurada como empresa, a aposta da
emissora € na estratégia da autorreferencialidade enunciativa; b) e configurada
como veiculo de comunicagdo, a emissora possibilita que suas filiadas atualizem
diferentes estratégias que garantam esse falar de si da forma mais adequada ao

publico telespectador que compde as distintas audiéncias de cada regiéo.

Frente ao evidente crescimento da concorréncia de produgBes midiaticas
locais no interior do Rio Grande do Sul, e face uma multiplicagédo de produtos
televisivos, a RBS TV tem se mostrado disposta, por meio das edi¢cdes especiais
de aniversério do Jornal do Almogo, a empregar nas suas diferentes regides de
cobertura estratégias de autorreferencialidade que assegurem a manutencdo de
audiéncia através da articulagdo entre informagdo e promocao presente no tom

discursivo do telejornal mais antigo da sua grade de programacéao.
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