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Resumo

Nos dias de hoje, a televisdo brasileira, além do
seu carater privado e, assim, da necessidade de
obediéncia as restri¢gdes do mercado, vem convi-
vendo com o alucinante crescimento tecnologico,
o que significa repensar completamente seus fa-
zeres e até dividir sua audiéncia com telefones,
tablets, computadores. Nesse sentido, o objeti-
vo do presente trabalho ¢ investigar as relagdes
entre essa midia e os novos aparatos tecnologi-

cos disponibilizados, analisando seus efeitos na

especificidade da produgdo discursiva televisual,
sobretudo aquela de carater promocional. Para
tanto, discute as propriedades da televisdo no
pais, a influéncia dos fatores econdmicos e tecno-
logicos na produgdo discursiva e busca examinar
esses tragos em um programa da emissora (a tele-
novela Sete vidas).

Palavras-chave: Televisdo privada. Economicismo
e tecnologismo. Produgdo discursiva. Expansdo e

condensacdo. Promocionalidade.

1 Trabalho apresentado no VI Pr6-Pesq PP — Encontro de Pesquisadores em Publicidade e Propaganda, de 27 a

29/05/2005, CRP/ECA/USP.
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Abstract

These days, Brazilian television, besides its pri-
vate character and thus the need to submit to the
restrictions of the market, has been living with
fast technological growth, which means com-
pletely rethinking their duties and even share its
audience time with phones, tablets, computers.
In this sense, the objective of this study is to
investigate the relationship between this media
and the new technological devices available, an-

alyzing their effects on specificity of televisual

discourse production, especially that of promo-
tional nature. Therefore, discusses the properties
of the television in the country, the influence of
economic and technological factors in the dis-
cursive production and seeks to examine these
traces in a station’s program (television series
Sete vidas).

Keywords: Televisual media. Promotional dis-
course. New technologies. Discursive production.

Expantion and condensation.

Consideragoes preliminares

O surgimento da televisdo no continente europeu, na década de 1950, representou,
inequivocamente, uma verdadeira revolugdo na comunicagao, sobretudo pela incorpora-
¢do da imagem, que sempre auxiliou o telespectador a melhor compreender o mundo a
sua volta, outorgando a essa midia a inigualavel condi¢do de janela para o mundo. A ex-
ploracdo da imagem permitiu ainda o acesso mais facil a novas realidades, transformando
a televisdao, como bem ressalta Wolton, em um dos principais instrumentos de comuni-
cagdo, tanto pelas informacgdes que traz como pela possibilidade de proporcionar que as
pessoas falem sobre isso, estimulando a conversagao.

Além disso, por ser acessivel a todos, gratuita e com um leque de mensagens de
todas as naturezas, a televisdo desde sempre se constituiu como natural instrumento de
emancipagdo, possibilitando, para a sociedade como um todo, avangos significativos no
plano social, cultural e politico.

Nesse percurso, a televisdo, impulsionada pelos avangos tecnologicos e pela ameaca
das novas plataformas que chegaram para subverter as logicas entre produtores e receptores,
foi-se voltando menos para os fatos externos, os acontecimentos do mundo, ¢ mais para o
proprio fazer, a fala de si— o que ocasionou a predominancia de discursos voltados a divul-
gacdo desse fazer e/ou a proje¢ao da emissora no cendrio da comunicagio no pais.

Todo esse panorama suscitou indagacdes de diferentes ordens: como tem sido o
comportamento da midia televisual ante as novas plataformas digitais? Como a televisao
tem-se valido dos avangos de ordem técnica para aprimorar seus discursos? Como se

caracterizam os discursos televisuais com as novas ofertas? Que mudangas sdo operadas
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no que se refere aos discursos empregados? Como as tecnologias interferem na produgao
discursiva?

Diante dessas indagagdes, o objetivo do presente trabalho €, a partir da relagdo en-
tre midia televisual e avangos tecnologicos, investigar os efeitos da tecnologia no discur-
so da promocionalidade e analisar suas especificidades. Para tanto, propde-se a ressaltar
as propriedades da televisdo predominante no pais, a influéncia dos tragos econdmicos e
tecnologicos, a relagdo entre tecnologia e discurso televisual, € o exame dessas repercus-

sOes em um programa da emissora.
Propriedades da televisdo no pais

Desde o langamento da televisao, no periodo pds-guerra, houve consenso no sen-
tido de aceitar que o controle dessa midia fosse exercido pelo poder publico, para evitar
que ela trouxesse prejuizo as pessoas, como fizera o radio; e também convicgdo de que,
assim configurada, a televisdo poderia tornar-se instrumento determinante de democra-
tizagdo cultural. Diante dessa realidade, a televisdo europeia foi marcada pelo vinculo
ideologico com o Estado, pela adogdo do compromisso de informar, entreter e educar,
atrelado a responsabilidade publica, pela decorrente preocupacao de oferecimento de pro-
gramas educativos e populares e pela recusa a publicidade comercial.

Embora exitosa como midia, seu atrelamento a politica e ao Estado nem sempre
conseguiu garantir o sucesso do modelo, e, nas décadas de 1980 e 1990, assistiu-se ao
predominio quase incondicional da televisdo privada. Ao Estado restou a posi¢ao de par-
cialidade, o que redundou na aproximag¢ao mais estreita com os interesses dominantes e
no estimulo ao oligopolio dos mercados. Alias, essa nova condig@o fascinou os dirigentes
empresariais por encontrarem nela um espaco de influéncia e proje¢ao.

Mesmo assim, apesar da aparente oposi¢do ao modelo entdo vigente, a televisao
privada manteve as mesmas missdes da publica: “mesma obsessao de audiéncia; mes-
ma reducdo da diversidade da programacao; mesma diminui¢do de documentarios cien-
tificos, culturais e sociais; mesmo aumento da dimensdo de ‘espetaculo’ na politica...”
(WOLTON, 2006, p. 30), pois acreditava que, assim, poderia transformar-se em sindénimo
de liberdade e de progresso.

Todo esse processo de liberalizagdo realizado exigiu da televisdo a missdo e a
necessidade de sustentagdo do negdcio, ou seja, o desafio de garantir, em termos finan-
ceiros, a propria manutencao e a consequente sujei¢cao as leis do mercado. O resultado
foi uma televisao supostamente voltada a informagao, ao entretenimento e a educagao,

mas, essencialmente, regida pelo viés econdmico, que se transformou em elemento
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constituinte e determinante. E como se tudo, a politica da saude, da educacgdo, dos
transportes, do gerenciamento do territdrio e do meio ambiente fosse abandonado a lei
unica do mercado.

Assim, a televisdo, além de veiculo de comunicacdo, assumiu a condi¢do de em-
presa, centrada em agdes que lhe tragam retorno financeiro que, para ela, se traduz em
qualificagdo da oferta e em disputa de audiéncia. E a meta da televisdo, em um verdadeiro
circulo vicioso, € quanto mais audiéncia, mais publico; quanto mais publico, mais atrativo
ao anunciante para langar produtos e/ou servigos; quanto mais anunciantes, mais agdes de
patrocinio e mais lucro a empresa.

Também no Brasil a iniciativa privada foi contaminada pela politica de concen-
tracdo de poder, acarretando o surgimento dos grandes conglomerados de midia, respon-
saveis, inclusive, por expressivas transformagdes em todos os segmentos da vida das
pessoas: familia, trabalho, lazer, ambiente urbano. Essa influéncia ganhou tal propor¢ao
no pais que rendeu a televisao de canal aberto algumas peculiaridades: (1) converteu-se
em principal e quase Unico instrumento de informacao, cultura e divertimento para parte
significativa da populagdo; (2) valeu-se das novas empresas que surgiram, ampliando o
mercado consumidor e de anunciantes; (3) e, apesar de estabelecer eventuais acordos com
empresas internacionais, manteve capital genuinamente nacional, representado pelas qua-
tro grandes redes (Globo, Record, SBT e Bandeirantes), com destaque maior para a Rede

Globo de Televisao, que comanda esse mercado.
Natureza economicista e tecnologicista

No quadro atual da televisdo aberta brasileira ha um predominio absoluto da ini-
ciativa privada, o que confunde sobremaneira a missdo de entretenimento com a ma-
nutencao do negocio. Para mascarar essa condicao, a televisao tem-se desdobrado entre
dois discursos predominantes: o econdmico, para o qual o mercado continua a ser o mel-
hor principio de regulagem, e o tecnologico, que estd sempre prometendo revolugdes
e mudangas. E € esse duplo discurso que tem direcionado as politicas das empresas de
comunicacao.

Em relagdo ao paradigma econémico, Wolton indica duas dire¢des assumidas pela
midia televisual: (a) na condi¢cdo de empresa, tem-se submetido as demandas mercado-
logicas, como fusodes, concentragdo, faléncias, aliangas e conquistas de mercado; (b) na
obediéncia as leis do mercado, tem enfrentado pregos reais, veto aos produtos que nao
vao ao encontro do publico, lucro, recurso a publicidade, um minimo de rentabilidade
(WOLTON, 2006, p. 36).
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Esse foi o caso do Brasil quando assistiu ao desenvolvimento de grandes corpo-
racdes de midia, de carater privado, que, além de reunirem conglomerados formados por
inameros segmentos de informagao no pais, constituem espagos de poder no comando do
sistema comunicacional.

Nessa medida, para sobreviver, a televisdo € obrigada continuamente a disputar
audiéncia com as concorrentes, fazendo dos lares brasileiros um local de exceléncia para
a exposicao de suas realizagdes: desde diversidade de ofertas, participagdo em agdes so-
ciais junto a comunidade de atuacdo, incentivo a novas praticas e habitos culturais — que
ratificam a projecao de cada instituicao no desafiante mercado da comunicagao —, até ino-
vacdes na grade de programacao. E tudo isso ¢ feito com o objetivo de atrair um publico
mais diverso, em uma dinamica que busca harmonizar-se com a rotina das pessoas.

E dentro desse horizonte que se consolida a produgio televisual brasileira, marca-
da, no mais das vezes, por uma fun¢do que lhe € inerente: a fun¢do promocional, ligada
ao interesse econdmico e manifestada sob a forma de textos.

Assim, além de sobredeterminar as demais fungoes, tradicionalmente atribuidas
a televisdo — informagao, entretenimento, educagdo —, a promocionalidade facilita a agdo
do anunciante externo, na busca de espacgo para publicizar produtos, marcas, servicos
(exibi¢cdes em espagos intervalares, atuagdo em patrocinios ou inser¢des comerciais e
sociais no interior dos programas), e, ainda, serve de palco para o anunciante interno
— a emissora — divulgar os proprios fazeres, exibir avangos tecnoldgicos, explicitar sua
atuagdo no meio social, fazer sucessivas remissdes a seus programas através de bandeiras
sociais defendidas pela emissora, espacos socioeducativos de orientacdo a populagio,
chamadas constantes a propria programacao, dentro ou fora dos programas, entre outros.

E tio forte essa condigo e estd de tal forma impregnada no fazer televisual que se
chega, muitas vezes, a reconhecer um viés de tendéncia economicista que contamina toda
e qualquer agdo e/ou produgdo em televisdo. Isso favorece, naturalmente, o aumento da
produgdo de carater promocional: € preciso assegurar boa audiéncia para atrair anuncian-
tes externos e, também, alardear ao publico as contribui¢des trazidas pela emissora em
beneficio da sociedade, mobilizando saberes e valores responsaveis pelo incremento do
consumo como condic¢do de inserc¢do social e de condi¢ao de um mundo melhor.

Outra peculiaridade ¢ que, diferentemente das demais, que se voltam predomi-
nantemente para a satisfacdo do receptor, a fun¢do promocional atende igualmente aos
sujeitos da producdo e da recepgdo. Sendo assim, ela tanto se volta para o receptor, com
a finalidade de informaé-lo, entreté-lo ou educa-lo, como também, e sobretudo, torna-se
espaco de exposi¢do e qualificacdo de seu produtor (emissora ou empresa). Alids, 0 movi-

mento de prestigiar algo acaba frequentemente transformando-se em proje¢ao da propria
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empresa, que também se vale desse discurso para falar de si mesma, configurando aquilo
que se denomina de autopromocionalidade.

Essa reiterada fala de si, feita pela televisdo, caracteriza aquilo que Eco denomina
de neotevé, pois ¢ uma televisao que, cada vez mais, fala sempre menos do mundo ex-
terior. “Ela fala de si mesma e do contato que estabelece com o proprio publico” (ECO,
1984, p. 182). Assim, ante a permanente e acirrada concorréncia entre as emissoras €
ao poder do telespectador de prontamente mudar de canal, a televisdo vé-se obrigada a
anunciar que esta ali diante dele, que ela ¢ a melhor maravilha, que ela tem as melhores
informagdes, que ela quer contato com o publico, criando todo um “circo” de atragdes
para falar de si.

Todo esse panorama leva Eco a recuperar uma antiga defini¢do de televisdo para
definir com mais clareza o estado atual em que se encontra: “uma janela aberta sobre um
mundo fechado” (ECO, 1984, p. 200), pelo fato de priorizar o proprio interior.

Em relagdo ao avango fecnologico, ndo se pensa mais em televisdo desvinculada
de um processo que lhe empresta multiplas atribui¢des: seja na qualificagdo da imagem,
seja no aprimoramento dos sistemas de transmissao, seja na inser¢ao das midias digitais
em produgdes televisuais, seja no desdobramento de suas tematicas para outras platafor-
mas, 0 que permite que muitos nela reconhe¢gam uma tendéncia de carater tecnologicista.

Essa confluéncia de novas midias caracteriza o fendmeno da convergéncia, enten-
dida por Jenkins como o fluxo de contetidos por meio de distintas plataformas (JENKINS,
2009), o que tem implicado a recorréncia “a um conjunto de dispositivos e suportes tec-
noldgicos advindos de outras midias (ou plataformas), mobilizados para a realizagdo, vei-
culagdo e consumo dos programas televisuais” (DUARTE; CASTRO, 2010, p. 14). Esse
fendomeno acaba atingindo tanto os meios, na forma nao linear de apresentacdo e exposi-
¢ao de conteudos, como os proprios consumidores das midias, na forma ndo sequencial
como passam a acessar os conteudos. A televisao busca incorporar cada inovagao, trazida
pelos tempos atuais, a fim de acompanhar avangos e usufruir beneficios.

Em linhas gerais, ¢ como se os conglomerados de comunicac¢ao, hoje, buscassem
controlar toda uma industria de entretenimento, mostrando que “os antigos limites entre
midia, suporte e contetido tornam-se difusos e confusos e neles imagem, texto e dudio ndo
apenas trafegam juntos, como se completam entregando ao usuario um conteido multi-
midia” (PATRIOTA, 2000, p. 115).

A decorréncia natural de toda essa inovagao, ou dessa meta tecnologicista, pre-
sentifica-se na popularizacao dos sites de redes sociais, na liberdade de expressdo e cir-
culagdo de informagdes na rede, na simplificacdo das ferramentas de producao e no quase

apagamento das fronteiras entre produgdo e consumo (PRIMO, 2010).
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Além disso, também se reconhecem novos desafios a produtores e receptores, na
medida em que sdo incentivados a procurar outras informacdes e a fazer conexdes com
o uso de midias dispersas. O receptor ¢ convidado a assumir seu papel de protagonista
e a tentar as multiplas possibilidades de acesso. Essa nova realidade, a disposi¢do dos
consumidores, tem gerado um inusitado fluxo de conteudos, um conjunto variado de ma-
nifestagoes e diversificados recursos de exibi¢ao.

Assim, pode-se dizer que a convergéncia abre “possibilidades para novos modos
de interagdo com os receptores que, pouco a pouco, vao deixando a condi¢do de meros te-
lespectadores para se tornarem usuarios e produtores” (DUARTE; CASTRO, 2010, p. 14).

Dessa forma, a cada dia que passa a midia televisual estad enormemente marcada
por um movimento reconhecido pelo carater predominantemente economicista e tecno-
logicista. Isso acarreta novas formas de interatividade que, entdo, interferem na recepgao
das informagdes, modificam a maneira de as pessoas agirem, pensarem e se relacionarem
com a comunidade e com o meio e reestruturam as relagdes interpessoais de toda a so-
ciedade, para mostrar, por fim, o quanto a convergéncia deve ser pensada, também, em

termos culturais.
Discurso de carater convergente: expansdo e condensagdo

A abertura proporcionada pela convergéncia e a consequente transmidiagdo € pon-
tual e inovadora, ¢ aponta diferentes diregdes para a reflexdo em torno da midia televisual.
Normalmente a discussdo em torno da convergéncia leva a questdes de ordem conjuntural
ou a indagagdes referentes as repercussdes dos padrdes digitais na veiculagdo e consumo
da midia televisual, o que, muitas vezes, representa um abandono da investigagao em ter-
mos de linguagem. Por isso, no ambito deste trabalho, a reflexdo centra-se no fendémeno
da convergéncia, na perspectiva de um didlogo estabelecido entre as teorias do discurso e
os avangos tecnologicos, estreitando os lagos entre discursividade e tecnologia.

Até porque, como bem assinala Médola, “sob a égide da convergéncia, a lingua-
gem televisual passa a integrar agora um sistema de comunica¢do marcado pela intero-
perabilidade entre os dispositivos digitais e, portanto, condi¢do para um cruzamento de
midias e de contetidos com o hibridismo dos formatos” (MEDOLA, 2009, p. 248). Sio
movimentos que deixam marcas no discurso, materializando-se em formatos diversos e
diferenciados.

A interconexdo entre a televisdo e as novas tecnologias de comunicagao, cabo,
satélite e televisdo de alta definicdo, ndo parou de crescer, convertendo os espagos da

internet em verdadeiras extensoes de programas. Hoje praticamente inexistem produtos
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televisuais que ndo experimentem o online, originando, com isso, todo tipo de extensdes
institucionais ou particulares: sites, blogs, twitters, portais, entre outros. “Tudo tem vali-
dade se atrair o telespectador/internauta para essa gama infinita de paratextos constitui-
dos pelas modernas narrativas transmidiaticas” (DUARTE; CASTRO, 2010, p. 16).

Levando em conta o estado atual de desenvolvimento das novas tecnologias e
examinando a convergéncia como uma sobredeterminacao do texto televisual, podem-se
reconhecer dois movimentos narrativos predominantes nas producdes veiculadas por essa
midia: a condensag¢do, relativa a concentragdo interna de texto e plataforma, e a expan-
sdo, referente ao transbordamento do texto para outras midias ou plataformas. Assim, na
interag@o que se estabelece entre texto televisual e outras plataformas, esses movimentos
mostram-se sob duas variantes: a ineréncia, que poe em jogo a condensacdo, que diz
respeito a interiorizagdo da articulagdo entre o produto e a(s) plataforma(s) apropriada(s),
nos limites do texto televisual; a aderéncia, que pde em jogo a exteriorizacao da articula-
¢do entre o produto e as plataformas apropriadas e esta relacionada aos transbordamentos
dos limites do texto televisual em dire¢do a outras midias.

Entre as formas de ineréncia podem-se ressaltar as seguintes possibilidades: (1)
simples transposi¢do de conteudo de uma midia a outra, como, por exemplo, a da tira
de jornal “Aventura da familia Brasil”, convertida em narrativa televisual com mesmo
nome; (2) convocagao de outras midias para tomarem parte no relato, como, por exemplo,
o da internet, na telenovela Viver a vida, com fungdo explicita na propria narrativa; (3)
insercao de midias que possibilitam a interferéncia do receptor no desenrolar da trama,
como, por exemplo, a atuacdo do telespectador, via telefonia ou internet, no interior dos
programas (DUARTE; CASTRO, 2010, p. 17), como ¢ o caso de Big Brother, SuperStar,
The Voice Brasil, entre outros.

A aderéncia decorre da expansdo do texto televisual para outras plataformas e/
ou outras midias, como por exemplo, jornais, revistas, quadrinhos, internet, outras pla-
taformas com seus blogs, twitters e outros. O objetivo € fornecer informagdes sobre de-
terminado programa e/ou personagens sob o comando da institui¢do, ou para permitir a
interferéncia do publico de acordo com o engajamento dos telespectadores (DUARTE;
CASTRO, 2010).

Andlise da emissdo

No ambito deste trabalho, a convergéncia é pensada como didlogo entre as teorias
do discurso e a tecnologia, para reconhecer as estratégias empregadas por uma produ-

cdo televisual: quando convoca para seu interior outros programas da emissora ou da
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concorréncia (ineréncia), ou quando desdobra a produg¢do em outras midias ou platafor-
mas (aderéncia).

Na sequéncia, busca-se, em perspectiva paratextual, explicitar a situagdo da emis-
sora no contexto atual e caracterizar o programa de humor 7d no ar: a TV na TV na
sua grade; e, em perspectiva intra e intertextual, examinar alguns dados constitutivos do
programa e sua relacdo com outras emissoes, da propria emissora e, quando for o caso,

da concorréncia, para explicitar esses movimentos de ineréncia e aderéncia ai presentes.
Nivel paratextual: pano de fundo

a. Situacdo da emissora

Em 2015, a Rede Globo estd completando 50 anos de atividade e durante todo o
ano tem reservado espacgo exclusivo a celebracdao desse acontecimento: desde a criagdo
de novos formatos, passando por adaptacdes e/ou alteragdes de programas antigos, até a
mobilizagdo de todos seus profissionais — atores, diretores, apresentadores — na divulga-
¢ao dos feitos da emissora.

S6 no més de janeiro, foram veiculadas as primeiras inovagdes relativas a progra-
magao anual, compreendendo antncios publicitarios, filmes especiais (transformagdo de
séries, minisséries e seriados em filmes e veiculacao de série estadunidense); novos progra-
mas (em especial Planeta Extremo, a 15* temporada do Big Brother Brasil ¢ a minissérie
Felizes para Sempre?); até novas telenovelas (Sete Vidas, as seis, e Babilonia, as nove).

Criado em 2014 e exibido inicialmente no formato de feaser, depois como antn-
cio e, por fim, como programa especial, Vem ai buscou ocupar o espaco na grade para
divulgar os langamentos e os projetos, bem como para firmar a marca da emissora ¢ da
empresa no ano do seu cinquentenario.

Entre essas produgdes, foram veiculados:

* anuncios publicitarios sobre a programagdo

Em janeiro foi langada a campanha relativa as realizagdes da emissora para o
ano, sob o comando de Mauricio Guimaraes e Luciano Zuffo. Enormes teldes recebe-
ram, ao fundo, imagens coloridas e especificas referentes aos quatro segmentos mais
importantes da programacao, para mostrar, através dos profissionais mais experientes, a
fusdo entre as realiza¢des da emissora e as pessoas comuns. Foram criadas quatro pegas,
cada uma com uma cor predominante, para representar os segmentos mais importantes
da emissora, assim especificados: o segmento informacdo (em azul), com os jornalistas
Sandra Annenberg, Caco Barcellos, Wiliam Bonner e Tadeu Schmidt, anunciou as novas

atracdes, como “reportagens especiais, investigagdes e grandes coberturas”; o segmento
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emocgdo (em vermelho), com os atores Caua Reymond, Gloria Pires, Sophie Charlotte e
Toni Ramos, mostrou que os dramas e romances a serem exibidos vao encher a vida de
“lagrimas e risadas”; o segmento vibragdo (em verde), com os jornalistas Tiago Leifert,
Galvao Bueno e Fernanda Gentil, anunciou as realiza¢des do ano no terreno dos esportes;
o segmento diversdo (em amarelo), com Fernanda Lima, Pedro Bial, Marcelo Adnet,
Leandro Hassum, Ana Maria Braga e Fatima Bernardes, divulgou os programas de entre-
tenimento mais representativos da emissora.

» projeto Luz, Cdmera 50 anos

O projeto Luz, camera 50 anos, parceria entre as areas de Programacdo e de
Entretenimento, resumiu-se na exibi¢do de 12 longas-metragens elaborados a partir de
séries, minisséries e seriados exibidos na televisdo entre 1982 e 2014. Cada telefilme,
com duragdo de 80 a 130 minutos, constituiu uma releitura das obras mais emblemati-
cas da emissora, com vistas a oferecer ao publico sucessos representativos da produgio
global, ressaltar a memoria da teledramaturgia nacional, além de consolidar e expandir a
produgdo da emissora.

* novos langamentos

Outra iniciativa de divulgagdo foi o langamento de novos programas, como os fil-
mes especiais, as microsséries, a 15 temporada do Big Brother Brasil, o Planeta Extremo,
a segunda temporada de fic¢do cientifica estadunidense e de novas telenovelas, como a
novela das seis (Sete vidas), a das nove (Babilonia), além da reprise de O rei do gado. A
divulgagdo dos novos langamentos € a maneira de a emissora fortalecer o segmento da te-
ledramaturgia, ressaltar ao publico as novidades da grade, diferenciar-se da concorréncia

e também consolidar a propria posi¢ao no cenario nacional.

b. Programa Td no ar: a TV na TV

O programa semanal de humor 7d no ar: a TV na TV, escrito e protagonizado por
Marcius Melhem e Marcelo Adnet, com dire¢do de nucleo de Mauricio Farias, foi criado
para ser um programa de humor, exibido as quintas-feiras, em torno de 23h. No entendi-
mento dos autores, teve como proposta, pautada nos programas e nos atores da emissora,
tratar de forma critica ¢ bem humorada todos os acontecimentos que cercam o fazer te-
levisual (CASTRO, 2014, p. 8), misturando contetido tematico com intervalo comercial,
informagdo com critica social, brincadeira com dentincia, gozacdo com apelagao.

Desde o langamento, o programa estreou em esquema de temporada: a primeira
foi de abril a junho de 2014 (com nove episddios); a segunda, de fevereiro a abril de 2015
(com 10 episodios), cuja ultima emissdo foi veiculada em pleno més de aniversario da

emissora, mais precisamente em 16 de abril de 2015.
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Na sua estrutura, o programa combinou pequenas cenas de programas de maior re-
presentatividade nas areas que envolvem informagao, emogao, vibracao e diversao; paro-
dias de programas ja veiculados, com versao divertida de algum episodio € com ambien-
tacdo no aqui e no agora; referéncia a agdes da concorréncia; énfase na exibi¢ao de qua-

dros consagrados, como Galinha preta pintadinha, Jardim urgente € Militante revoltado.

Niveis intra e intertextual

No que se refere a construcao interna e as relagdes que a emissdo mantém com
outros textos, podem-se reconhecer estratégias da ordem da ineréncia (condensacao) e da

aderéncia (expansao), assim especificadas:

c. Ineréncia: ordem da condensacao

* Recuperagdo de flashes de programas anteriores

A emissao do dia 16 de abril recuperou flashes dos principais programas da emis-
sora como: telejornais, entrevistas (Hebe Camargo e Leda Nagle, entre outros), aconteci-
mentos marcantes no pais (informagdo); telenovelas, seriados, personagens inesqueciveis
que marcaram o imaginario do publico, representados, entre outros, por Lima Duarte,
Regina Duarte e Francisco Cuoco (emogdo); fatos esportivos de grande repercussao no
pais, como, entre outros, o recorde de Jodo do Pulo no atletismo ou a medalha olimpica
conquistada por Oscar no basquete (vibrag¢do); programas de humor, de auditdrio e apre-
sentacOes musicais (diversdo).

Os flashes apresentados, sintetizando e refor¢ando o fazer da emissora nos ultimos
50 anos, tém a finalidade de relembrar sucessos anteriores, de impactar o telespectador e
de reforcar a trajetdoria da emissora nos diferentes setores de atuagdo, além de consolidar
sua posicao em relagdo a concorréncia.

* cria¢do de parddia a partir de programas ja veiculados

A mesma emissao explorou a reapresentacdo, em forma de parodia, de cenas envol-
vendo programas da emissora, como as telenovelas lrmaos Coragem e Escrava Isaura € o
programa Globo de ouro. As cenas parodiadas reproduzem personagens e cenas da produ-
¢do original, transportando as situagdes para os dias de hoje e construindo uma argumenta-
¢do em torno dessa atualidade, o que desencadeia efeitos de sentido divertidos e inusitados.

* cria¢do de pardodia com a concorréncia

Outro recurso explorado ¢ a referéncia divertida a tematicas de outras emisso-
ras, como ¢ o caso da mistura do mundo da televisdo com o da religiosidade, combi-

nando termos do universo semantico da igreja (abadia, Nossa Senhora, capeldo, altar,
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procissdo, entre outros) com nomes ¢ logotipos dos programas da emissora (Bom dia,
Brasil, Encontro com Fatima Bernardes, Caldeirdo do Huck, Td no ar, Profissdo repor-
ter, entre outros). O resultado é o antincio da programagdo de um dia do canal a cabo
catolico das Organizag¢des Globo: 0 REZE Globo (4badia Brasil, Encontro com Nossa
Senhora de Fatima, Capeldao do Huck, Ta no altar, Procissdo reporter, entre outros), fa-
zendo releitura da programacao da emissora com as novas denominagdes, 0 que acarreta
essa mistura de vozes e de universos, com efeitos de sentidos que entrelagam imprevi-
sibilidade, ludicidade e irreveréncia. Mais que tudo, a intengdo é parodiar programas de
conteudo religioso, tdo impregnados na televisdo de hoje e uma das caracteristicas mar-
cantes da concorréncia.

* énfase a quadros tematicos

Na construgdo do programa, trés quadros tiveram maior destaque, tendo em vista
o tempo de duracdo do todo: o desenho infantil Galinha preta pintadinha, o telejornal

Jardim Urgente e as reiteradas apari¢cdes do Militante revoltado.

- Galinha preta pintadinha — o quadro da Galinha preta pintadinha evoca, em
primeiro lugar, o desenho infantil Galinha pintadinha, verdadeira unanimidade
entre as criangas, €, em segundo, os programas infantis a elas dedicados e, parado-
xalmente, quase expulsos da grade nos dias atuais. No programa, a galinha preta
pintadinha ndo apenas ¢ motivo principal de festa infantil (com decoragdo por
todo o cenario), como ganha espaco na televisdo para o lancamento de um suposto
DVD. Essa duplicidade parece evocar a dificil tarefa de encontrar o tom adequado
dos programas infantis, que quase sempre beiram o exagero ou o ridiculo.

- Jardim Urgente — o quadro, denominado Jardim Urgente, mostra um apresen-
tador de programa jornalistico bastante empolgado, exaltado, fazendo dentincias
ferozes, com apoio da reporter que, in loco, também comprova o mesmo impasse:
a recusa da pequena Sofia de entrar no palco para representar seu papel no teatro
da creche Pintinho Serelepe. O tom do apresentador € apaixonado e extremamente
parcial, em contraponto a banalidade do fato acontecido.

O telejornal, em primeiro lugar, faz uma alusdo direta ao programa Brasil Urgente
da emissora concorrente, em que o apresentador, com postura semelhante, fala alto,
gesticula, denuncia, dirige-se aos telespectadores, mostra sua revolta, manifesta sua
inconformidade diante de algum problema, posicionando-se sempre com paixao e
emoc¢ao na critica que faz de todas as instancias de poder no pais. Essa postura
contrapde-se, de certa forma, aquela assumida por ancoras e reporteres da Globo,

reconhecida pela atitude aparentemente imparcial e comedida de seus profissionais
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de jornalismo. As vozes dos dois universos jornalisticos, diametralmente opostos,
expdem as criticas existentes sobre a imparcialidade jornalistica e sobre a forma de
comportamento do profissional diante dos fatos, convocando o telespectador para
um posicionamento efetivo diante dessas situagdes, além de reforcar o tom apaixo-
nado e, de certa forma, ridicularizar a posi¢ao exaltada.

- Militante revoltado — o outro quadro traz um ator de sotaque pernambucano
que assume o papel de critico e faz dentncias contra a Rede Globo, acusando-a
de possuir simbolo satanista, de ter relag@o estreita com o periodo da ditadura mi-
litar e de possuir vinculo com o imperialismo estadunidense, além de enfatizar o
quanto ela valoriza seus fazeres e promove suas novelas. S3o acusagdes explicitas
e diretas que muito se assemelham as posi¢des assumidas por aquelas pessoas que,
frequentemente, criticam o poder e a influéncia exercida pela emissora.

A formulagdo explicita de uma critica antecipada funciona, assim, como uma
maneira de desqualificar qualquer eventual comentéario que a emissora possa so-
frer, evitando assim quaisquer apreciagdes negativas futuras. Tudo que se possa
dizer em relacdo a emissora (como frequentemente o fazem os criticos mais seve-
ros) ¢ denunciado e, a0 mesmo tempo, banalizado.

Em sintese, no que se refere a ineréncia, o programa — inspirado em tudo que se
faz na televisdo — estrutura-se em torno de uma sequéncia de quadros que parodiam
situagdes extraidas da propria programacio eda concorréncia, além de remeter aos
contumazes criticos da emissora que ndo poupam palavras para combater o poderio
da Globo. Nao obstante, os quadros sdo mostrados sob outra angulagdo, capaz de
provocar impacto, admirac¢do e surpresa, subvertendo a ordem conhecida e habitual,

levando o telespectador a manifestar algum tipo de reag@o diante do inusitado.

d. Aderéncia: ordem da expansao

* desdobramento do programa em outras midias

A expansdo em outras midias compreende jornais, revistas, quadrinhos e internet,
ainda que nem sempre haja participagdo direta da emissora para anunciar ao publico as
angulagdes possiveis. Sobretudo em se tratando de telenovelas, essas midias alimentam-
-se de informacgdes sobre a repercussdo da trama, sobre o resumo do proximo capitulo,
sobre o destino dos personagens, além de acontecimentos que cercam a vida pessoal
desses atores.

* desdobramento em outros espagos da grade

A expansao, dentro da emissora, diz respeito ao transbordamento do programa em

outros espacos da grade, como chamadas, pecas comerciais, programas autorreferenciais,
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participagdo dos atores em outros programas da emissora, sempre para remeter o teles-
pectador ao programa em exibicao.

* reitera¢do do programa no site institucional

O programa, ao mesmo tempo em que foi exibido na telinha, ganhou espago em
paginas digitais, como o site oficial da emissora (GShow), que também apresentou infor-
magcdes adicionais, desde o chamamento maior, voltado para a gravacao (“o que rolou
nos bastidores da gravagao”) ou os diferentes personagens representados por Marcelo
Adnet até quadros, relativamente a comentarios dos humoristas sobre a experiéncia junto
ao programa, a respostas sobre uma eventual pergunta “quem ¢ o mais louco?”’, a uma
brincadeira do apresentador Bevilacqua sobre o “foca em mim”. Cada um desses quadros
pode ser desdobrado mediante acesso pelo site.

O site também contém zapeadas, que sdo acessos possiveis ao “programa”, aos
“bastidores”, ao “militante”, a “galinha preta” e ao “jardim urgente”, ofertados ao teles-
pectador/internauta, além de remissao as plataformas digitais de redes sociais, Facebook,
Twitter, Google+,Instagram.

» releitura da abertura do programa

O programa se inicia com um chamamento, semelhante aquele feito em edigdes de
carater extraordinario: a tela € ocupada por inteiro com o aviso da interrupgao e o locutor
em off faz a contagem regressiva. No programa, a mensagem que ilustra a interrupg¢ao €:
“interrompemos nossa programagao pra avisar que este més a Globo completa 50 anos e
por contrato somos obrigados a dar parabéns”, complementada pela contagem regressiva
do locutor em off. Na aparente configuragdo de uma noticia extraordinaria, o programa
visa romper com a expectativa do telespectador e provocar um efeito de surpresa, que se
complementa na contagem regressiva das “cinquentonas” da Globo (5- Patricia Pillar;
4- Maité Proenga; 3- Débora Bloch; 2- Claudia Ohana; 1- Roberta Close), o que confere
irreveréncia e ludicidade.

Em sintese, no que se refere a aderéncia e acompanhando a tendéncia atual, a
emissora ndo apenas abre espagos na grade para expandir o programa, como mantém pla-
taforma institucional, responsavel, acima de tudo, pelo transbordamento do programa em
ambientes digitais, com informagdes pontuais € complementares sobre emissdo, diregao,

atores e muito mais que possa sensibilizar e/ou atrair o internauta.
Consideracoes finais

A proposta deste estudo foi, a partir da articulagdo entre midia televisual, discur-

so promocional e novas tecnologias, examinar as repercussoes ¢ as interferéncias dos
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avancos tecnologicos na construgdo do texto televisual de natureza promocional, bus-
cando reconhecer as estratégias empregadas pela producgdo televisual, seja da ordem da
condensagao (ineréncia), seja da ordem da expansao (aderéncia).

Assim, utilizando como pano de fundo a Rede Globo e a emissdo do programa
Ta no ar: a TV na TV, do dia 16 de abril de 2015, a ideia € reconhecer os movimentos
estratégicos presentes no seu discurso, que reforgam essa fala capitaneada pela emissora.

O programa, em seu todo, assemelha-se a uma revisao bem-humorada da propria
televisdo, através de um conjunto de quadros que misturam programas da propria emis-
sora, da concorréncia e até situagdes criadas com supostos criticos da emissora. Assim, o
programa consegue desnudar discursos, discutir com a sociedade as coisas que estao ai,
além de propor uma critica antecipada a tudo o que nela se faz. E, no fundo, uma grande
parddia da propria televisao e, nesse sentido, parece ter atingido sua meta. A emissao ana-
lisada ndo apenas veio marcada de experimentagdo, novidade e ousadia, como mobilizou
toda a empresa, exigindo-lhe redobrada atencdo para o éxito do empreendimento.

No detalhamento das estratégias de condensacdo (ineréncia) e de expansao (ade-
réncia), percebe-se que, principalmente com o advento da televisdo digital e das cons-
tantes inovagdes tecnologicas, o discurso televisual vem buscando formas de se adaptar
a essas mudangas, sobretudo no movimento de aderéncia, ao espalhar para outras pla-
taformas informagdes adicionais que envolvem profissionais, bastidores de gravagdo e
mesmo especulagdes paralelas. Tudo ¢ feito para acompanhar os novos tempos e buscar
estratégias diferenciadas de convocagdo do publico.

Acima de tudo, ndo se pode negar o carater inovador que o programa traz, procu-
rando “zoar de tudo” o que se faz em televisdo. Mais do que nunca, no programa, a fala
de si mesma confere a emissora esse valor de recorréncia ao proprio fazer e de convoca-
c¢ao do telespectador, que se vé forcado ao envolvimento. Com isso, a inteng¢do ¢ quebrar
tabus e explorar formulas conhecidas para desmistifica-las. E, nessa medida, a proposta
de parddia trazida por Td no ar: a TV na TV tem humor e faz muita brincadeira com as

atracdes da emissora.
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