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RESUMO

A partir de reflexdes anteriores, voltadas as no¢Bes de género, subgénero e formato
promocionais, presentes na televisdo comercial brasileira, e da explicitagdo de uma
gramatica do promocional, este trabalho, neste momento, centra-se na angulacdo teérico-
metodoldgica, tentando associar os fundamentos do percurso gerativo do sentido, da teoria
semidtica greimasiana, com o0s aportes bakhtinianos, referentes as condi¢des socio-
histéricas que permeiam as produgdes midiaticas. Para tal, toma como referéncia a emissora
local RBS TV, afiliada da Rede Globo, e um de seus formatos promocionais: a chamada
institucional A gente faz pra voce.

PALAVRAS-CHAVE: promocionalidade; género, subgénero e formato; semidtica
greimasiana e bakhtiniana

1 CONSIDERAQ@ES INICIAIS

Em todos esses anos, 0 estudo do texto publicitario, na perspectiva das teorias de
linguagem, marcou a minha relagdo de pesquisa com a midia. Privilegiando a producéo,
sempre se buscou examinar como o texto faz para dizer o que diz, 0 que assinala,
nitidamente, a vinculagcdo com a teoria semidtica greimasiana.

Em nome desse percurso, e adotando uma visdo sistémica (PENINOU, 1972), foi possivel
perceber a existéncia de um nivel mais amplo, que ultrapassa 0 mero anincio publicitario e
que, de certa forma, permeia toda a producéo televisual: o promocional. Considerado como
um verdadeiro género que perpassa as demais producdes televisuais, a decorréncia natural
foi, inicialmente, a discussdo sobre a abrangéncia dessa nocdo de género, subgénero e
formato promocionais, para, depois, chegar a formulacdo de uma gramatica, entendida
como um conjunto de regras e regularidades, que abriga todas essas producdes. A intencéo,
assim, foi dar conta das configuracGes possiveis de promocionalidade, que a televisao
comporta.

Mesmo que essa gramatica ndo esteja, ainda, esgotada, a intencdo deste artigo € dirigir a
reflexdo para outro aspecto, também considerado relevante na esteira dos produtos

promocionais: seu encaminhamento teorico-metodoldgico. Afinal, como analisar uma
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producdo promocional televisual no ambito dessa teoria? Quais as implicagdes trazidas ao
texto e ao discurso? Qual o papel do contexto e das condigdes socioculturais? Como
resolver a questdo da imanéncia? Como resolver a interioridade do texto, em contraste com
a existéncia, real ou ficticia, de uma dimensao externa?

A escolha tedrica relativa a angulacdo textual sempre foi a teoria semiética greimasiana.
Embora, com seus seguidores, a teoria tenha alargado seu espectro, passando a considerar,
além do texto, também a textualidade, percebe-se a necessidade de trabalhar a situacdo da
empresa anunciante, o contexto de producéo, o perfil da instancia produtora, o que exige, de
imediato, a recorréncia a outros apoios tedricos.

Em nome dessa compreensao, tentou-se uma aproximacdo dos estudos semidticos com o0s
aportes bakhtinianos, referentes ao tratamento da situacdo histérica, do contexto, da
realidade que circunda a producéo televisual.

2 PROMOCIONALIDADE E ARTICULAQ@ES TEORICAS

Vivendo em uma realidade em que o poder econémico dita as normas de funcionamento da
midia, a producdo promocional parece tomar conta de toda producéo televisual. Quando
busca a midia televisdo para expor produtos, servicos ou marcas, 0 anunciante externo
interage com a emissora, 0 que o leva, muitas vezes, a participar de projetos, a patrocinar
programas, tornando-se assim elemento vital na estrutura da empresa de comunicacgéo.
Consolida-se uma relacdo de dependéncia muatua: o anunciante necessita de visibilidade
para seu produto; a televisdo necessita do anunciante para sua sobrevivéncia no mercado.
Além do mais, pela condicdo de empresa de natureza comercial, a televisdo brasileira
também precisa falar de seus fazeres e, nesse caso, ela € o melhor canal de divulgacéao de si
mesma (reiteracdes a proximas atracOes, divulgacdo de filme da semana e do més,
realizacdo de especial de final do ano, chamadas a diversificada programacéo, convite do
apresentador para o0 programa seguinte, entre outros). E natural, entdo, nessa empreitada,
que ela se valha dos mesmos recursos da publicidade. E como se, em televiséo, tudo girasse
em torno de um movimento amplo de mostrar, tornar pablico, projetar, conferir prestigio.
Essa observacdo exige, no plano tedrico-metodolégico, que se examine a producao
televisual em uma perspectiva bem mais abrangente. Se a semidtica, no seu primeiro
momento, voltou-se exclusivamente ao texto, foi sua proximidade com as areas da
comunicacdo, das ciéncias sociais, da educacdo, da psicologia, da literatura e ao universo
das novas tecnologias, do design, do marketing que lhe trouxe novos olhares e a fez, de

certa forma, ultrapassar o rigido formalismo. A discussdo que se interpds foi a pertinéncia
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do contexto social e historico envolvido na constituicdo do sentido, o que implicou a
consideragdo pelos fatores externos ao ato de linguagem e o questionamento acerca da
exclusividade da imanéncia.

Esse impasse norteou inimeras discussfes teoricas sobre a incorporacdo do social ao
individual. Até porque os fatores contextuais, sociais e historicos de alguma forma
interagem na e pela linguagem, o que leva ao entendimento de que ndo se pode prever o
percurso de sentido sem relacionar individuo e sociedade. Isso permite compreender “a
enunciacdo como a mediadora entre o sujeito e o sistema social da lingua, por um processo
de assuncé@o que leva em conta a relacdo intersubjetiva” (PEREIRA, 2008, p.23). Alias,
Barros (1990) também se volta para a mesma questdo ao afirmar que a semibtica pode e
deve estabelecer relagcdes entre as formacdes discursivas e as socioideologicas.

O mais significativo desse novo movimento é reforcar, pela enunciacdo, a interacdo entre
esses planos, e as implicacbes que esse novo olhar trouxe ao estudo dos produtos
midiaticos, como aqui se pretende.

As relacbes entre o social e o individual processam-se via mediagédo
linguistica da enunciagéo, a qual, além de realizar a conversdo das estruturas
narrativas em discursivas, também estabelece a relagdo do texto com as
condicdes socio-histdricas (PEREIRA, 2008, p.24).

A partir dessa reflexdo, o estudo da promocionalidade pauta-se, entdo, por uma dupla
direcdo: aliar a nocdo de percurso gerativo de sentido, centralizado na enunciacdo e
manifestado no texto, com as condicBes socio-historicas que justificam sua producédo e
evidenciam sua relagdo com o contexto.

Com tal perspectiva, busca-se articular visao sistémica, instancia da enunciacdo e papel do
contexto, sobretudo por se tratar especificamente de uma reflexdo situada no eixo da
discursivizacdo, objeto desta investigacdo. Assim a caracterizacdo de género vai implicar a
articulacdo de um modelo que explicita o contexto sociocultural, o processo de interacéo
social e a relacdo discursiva que envolve enunciador e enunciatario. E isso é fundamental
para o0 estudo da promocdo, pois possibilita conciliar as macro-operaces da empresa
anunciante, o processo comunicativo como um todo, dentro de uma realidade especifica,
seus sujeitos e vozes implicadas na relacdo de producdo e recepcdo; e a instancia
enunciativa operada pelos sujeitos discursivos (enunciador e enunciatario).

Isso significa a consideracdo pelo contexto, pelo espaco socio-historico, como elementos
que, embora externos ao objeto de andlise principal, complementam a significacdo. O

mesmo vale para o entendimento da enunciacao, pois, como tudo que é dito vem carregado
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de um conteddo vivencial, é preciso levar em conta também a natureza social, a pluralidade
de vozes e de pontos de vista, que ela mobiliza. Até porque, em se tratando especificamente
da midia, é quase impossivel conceber a enunciagdo como uma fonte Gnica e homogénea de
producdo de sentido: h& sempre inUmeras instancias, mais ou menos associadas
(FONTANILLE, 2006, p.77).

Por esse motivo, a aproximagdo com os estudos bakhtinianos tem-se mostrado bastante
promissora, pelo fato de o autor russo convocar, para o estudo da significagdo, a dinamica
social e o contexto da producgdo discursiva (BAKHTIN, 1997). E, em se tratando de
produtos jornalisticos, publicitarios, televisivos ou promocionais, essa relacéo direta com 0s
acontecimentos do mundo é fundamental, possibilitando sair da imanéncia dos sistemas de
significacdo e estudar o sentido na perspectiva do discurso e do processo comunicativo
(TRINDADE, 2012, p.76).

Frente a essas observagdes, passa-se a entender a enunciacdo em um duplo papel: de
relacionamento com as condi¢des socio-historicas de sua producdo e recepgdo e de
conversao das estruturas narrativas em discursivas. Por isso, as posicdes de
enunciador/enunciatario na enunciacdo, e de produtor/receptor no processo comunicativo
podem ser aproximadas, consolidando a proposta de relacionar o individual e o social na
esfera do discurso.

3 PROPOSICAO TEORICO-METODOLOGICA

Com base nessas consideracdes, buscou-se alargar o ambito de analise para que o produto
midiatico, promocional no caso, pudesse associar 0 contexto amplo, incluindo as estratégias
de acdo da empresa anunciante no mercado, com o processo de interacdo que a peca propde
entre produtores e receptores do ato comunicativo e as especificidades de sua configuracao
discursiva. Isso implica um olhar sobre as realizacdes da empresa estudada, contendo seus
fazeres de ordem promocional, e a consideracdo pelas instancias comunicativa e discursiva
em que se funda essa agdo interativa.

As acOes da empresa no contexto dizem respeito as iniciativas que levam em conta o
horizonte social, o contexto sociocultural e as condic6es histdricas que justificam essas
acOes. Tem a ver com o conhecimento do contexto sociocultural, compreendendo o espaco
geografico em que a empresa tem sua base operacional, as ofertas de deslocamento e as
conquistas obtidas nessas movimentagdes. Diz respeito, também, a participacdo da empresa
no mercado, seu papel em relacdo a concorréncia, o tipo de valores investidos, as regras do

processo de troca, a configuracdo do publico alvo predominante. Inclui, ainda, o tipo de
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investimento atribuido, relativamente a decisdo quanto as escolhas operacionais com seus
respectivos or¢camentos, de receita e despesa.

A insténcia comunicativa esté vinculada a configuracdo das partes envolvidas no processo
comunicativo (produtor — receptor), com o detalhamento dos interesses, gostos e valores do
publico, para que a producdo alcance a resposta esperada; as especificidades da midia
televisual, implicando atencdo as questdes de imagem, capaz de criar empatia com o
publico, escolha de cenarios adequados, definicdo do tipo de publico alvo; as relagcdes com
a cabeca de rede, compreendendo producbes que obedecam aos mesmos principios
contratuais firmados com a Globo e mantenham o padrdo de qualidade exigido; aos modos
de insercdo na grade de programacdo, 0 que tem a ver com a escolha de tematicas
adequadas ao horario e ao publico alvo, sobretudo quando se trata de producbes de
chamamento a programacgdo da emissora; e, finalmente, aos dispositivos tecnoldgicos
convocados, de &mbito interno e externo, insercdo nas midias sociais, agdo em maultiplas
plataformas.

A instancia discursiva responde ao processo de interacdo entre 0s sujeitos no nivel
intradiscursivo (enunciador — enunciatario). Diz respeito a relacdo do texto com a midia que
0 produz, com seu modelo (relacdo paradigmatica), com outros textos que o precedem e
sucedem (relacdo sintagmatica), com os dispositivos da enunciacdo, no que se refere a
dimenséo tematica e figurativa, configuracdo actorial, tratamento espaco-temporal e marcas
de tonalizacéo.

Para evidenciar esses eixos relacionais, assume relevancia o conceito de estratégia, como
um principio de organizacdo, relacionado ao planejamento e execu¢do de movimentos e
operacdes. A estratégia deve ser capaz de explicitar o planejamento e a execucdo de
movimentos e operacoes, efetuados no nivel do objeto investigado. Também aqui sédo
convocadas estratégias comunicativas (externas ao produto), que vao buscar, de um lado,
identificar as operacdes efetuadas pela empresa anunciante para sua inser¢do no mercado;
as deliberacdes tomadas pelos sujeitos do ato comunicativo; e, de outro, as estratégias
discursivas (internas ao produto) que dizem respeito as deliberacbes, as metas tomadas
pelos enunciadores no que diz respeito a forma de contar o relato, ao como dizer.

Dessa forma, é possivel examinar o texto como uma macro-operacdo que integra as acoes
da empresa no contexto sdcio-historico; como um processo de interacdo que vai da
configuracdo dos sujeitos do ato comunicativo as exigéncias de programacao da rede mae; e

como uma concretude manifestada na gramatica do meio, presente no processo discursivo.
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4 ANALISE: A CHAMADA INSTITUCIONAL DA RBS TV

4.1 Descricdo da chamada

Em 2008, com a chegada da tecnologia de sinal digital, a RBS TV encomendou ao designer
da Globo, Hans Donner, uma nova versao para o logotipo da emissora (ja criado por ele nos
anos 80). Abusando das cores, das transparéncias, dos efeitos metalizados, das letras em
minusculo, a vinheta ndo s6 mistura som e imagem como agrega um novo slogan “a gente
faz pra voc€” a marca, em substituicdo ao antigo “sua vida na tevé”.

O jingle A gente faz pra vocé®, criado em cima do novo slogan da emissora, alcanca a
medida certa na convergéncia entre letra e tema, pois traz, de forma ludica, um texto facil
de ser memorizado pelo telespectador. Trata-se, no ambito da narrativa, de uma estrutura
clipada, em que as imagens sdo apresentadas em uma sequéncia rapida, comandadas pela
musica que, verdadeiramente, constitui seu fio condutor. E uma produgéo que combina com
qualidade e pertinéncia sequéncia de imagens e composi¢do musical, servindo de pano de
fundo para a divulgagédo da emissora, de uma outra perspectiva: seus bastidores. A chamada
teve duas versdes: uma exibida em final de 2009 e 2010; outra em final de 2010 e 2011. As
duas, com duracdo de um minuto, foram uma criacdo da agéncia Matriz, com producdo da
TGD Filmes, e direcdo de Rafael Ferretti, recebendo todo um tratamento estético, que
envolve cenario, enquadramento de planos, sobreposicdo de imagens, divisdo da tela em 3,
4, 5 imagens, ressaltando o esmerado empreendimento da direcédo de arte.

Neste ano, estd sendo veiculada uma terceira versdo, que agora traz a mesma melodia do
jingle, mas com alteracBes na letra (Aonde vocé vai, a gente vai junto®) além de mudar o
foco da chamada: o destaque fica por conta dos telespectadores anénimos e desconhecidos,
para 0s quais a televisdo se volta.

No fechamento das duas primeiras versdes, alguns reporteres desenham sobre a imagem
uma espécie de quadro que, em seguida, ocupa a tela inteira, dividindo-se em seis outros

quadros em que desfilam programas da emissora local e da rede mde. Uma voz em off

® A gente faz pra vocé : Antes de vocé nos ver na TV, / a gente faz muita coisa que vocé nao vé. / Pra vocé se
ligar na programacéo, / a gente corre 0 mundo atrds de informacéo. / Pra vocé relaxar na frente da TV, / a
gente fica ligado até amanhecer. / Tudo o que a gente faz tem uma razdo, emocionar vocé, tocar seu coragdo. /
Pra fazer a TV que vocé vé, a gente faz muita coisa que vocé ndo vé, / Pra fazer a TV que vocé vé, a gente faz
muita coisa que vocé ndo Vé.

* Aonde vocé vocé vai, a gente vai junto: Aonde vocé vocé vai, a gente vai junto. / \Vocé sabe, é vocé nosso
melhor assunto. / Dias bons e ruins, quem é que nédo viveu? / Mas a gente estava la pra te dizer que valeu! / A
gente viu o seu time ser campedo, / viu também vocé perder na prorrogacdo. / Sua rua, seu bairro, cidade e
regido / tem sempre lugar na nossa programacéo / E s vocé falar que a gente aumenta o som / e da um close
em sua emocao. / E so ligar a tevé pra vocé ver, que a gente gosta mesmo € de assistir vocé, é sé ligar a tevé
pra vocé ver, que a gente gosta mesmo é de assistir vocé / Nos também somos telespectadores da sua vida.
RBS TV. A gente faz pra vocé! / A gente faz pra voceé.
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anuncia “RBS TV”, e a musica finaliza com o slogan (a gente faz pra vocé); na sequéncia, a
logomarca da emissora, com os dizeres “rbs tv, AFILIADA REDE GLOBO”, ocupa toda a
tela, que ainda traz, no canto superior direito, a referéncia “grupoRBS”.

4.2 Acdes da empresa no contexto local

Quando se fala de uma emissora afiliada, restrita a sua localidade (Rio Grande do Sul e
Santa Catarina), a primeira questao €é a restricdo de operagdo da emissora local, levando em
conta, inicialmente, a exigéncia contratual de exibicdo de 85% da programacéo nacional, e,
nos 15% que lhe sobram, a necessidade ndo apenas de preservar o padrdo da rede mae,
como também de firmar uma identidade prépria no cenario em que atua. Por esse motivo, a
empresa busca desenvolver operacBes que possam estabelecer vinculo com a comunidade,
responder a seus anseios e necessidades, e ser uma presenca ativa na vida das pessoas.

- projeto institucional

Exibido em todos os veiculos do grupo, o projeto institucional identifica-se as campanhas
de mobilizagdo, convertidas em bandeira social da empresa, sobre temas cruciais da
sociedade atual que precisam ser discutidos publicamente para auxiliar no enfrentamento
desses problemas e para esclarecer a respeito de formas de lidar com eles. O objetivo ¢
conscientizar a populacdo em geral sobre o tema escolhido e colaborar na busca de
solugdes, além de difundir a questdo em todos os segmentos da sociedade.

Entre as principais campanhas abordadas pelo grupo RBS, nos ultimos anos, estdo 0s
seguintes temas: O amor é a maior heranca; cuide das criancas (2003/2004), centrada no
combate a violéncia contra a crianca; Educar é tudo (2005/2006), sobre as implicacdes
envolvidas na tarefa de ensinar; Violéncia no transito. 1sso tem que ter fim, baseada no
desrespeito as leis do transito e nas tragicas estatisticas dai advindas; Crack, nem pensar,
voltada para o uso das drogas e as consequéncias perigosas do seu consumo. Todos 0s
projetos deixam bem clara a intencdo da emissora / empresa de, através das campanhas,
mostrar engajamento, colher beneficios e reforcar a imagem corporativa no cenario
regional.

- acOes socioeducativas

Sdo programetes de curta duracdo, exibidos nos intervalos da programacdo, que trazem
mensagens de cunho social, cultural ou educativo. Mantendo o carater pedagdgico da
proposta, sdo convocados temas como cidadania (orientacdes, por exemplo, sobre como
votar ou fazer titulo de eleitor), meio ambiente (cuidados bésicos referentes a preservagédo

da natureza), saude (informagdes pertinentes por ocasido, por exemplo, da campanha de
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vacinagdo infantil). A intengdo é difundir causas e promover ensinamentos, com a chancela,
ou por iniciativa, da emissora, uma vez que todos os programetes séo finalizados com a
logomarca da emissora, seguida de seu slogan (RBS TV, a gente faz pra vocé). E a forma
de selar o envolvimento da emissora com a causa e de possibilitar a projecdo da empresa no
contexto local.

- inser¢des da empresa em acontecimentos regionais

Criacdo de estudios volantes, para acompanhamento de eventos de grande repercussao, no
campo da economia, agropecuaria, cultura, indstria, comércio, entre outros. Esses espacos
funcionam especialmente para a transmissdo desses acontecimentos, além de constituirem-
se em lugares privilegiados para outras atividades, como palestra, premiacfes, seminarios.
E o caso da Feira do Livro (Porto Alegre), da Expointer (Esteio), do Festival de Cinema
(Gramado), da Festa da Uva (Caxias do Sul), do Encontro de Literatura (Passo Fundo). As
vezes, essas insercdes sao feitas através de simples deslocamento de alguns programas,
sobretudo telejornais e variedades, para serem apresentados nas localidades dos eventos,
como Oktoberfest (Santa Cruz do Sul), Festa do Doce (Pelotas), Expodireto (Nao-me-
toque), Festa do Chimarrdo (Venancio Aires), entre outros. Como essas iniciativas ndo
passam despercebidas, a emissora tem plena consciéncia de seu papel, tanto que ndo perde
nenhuma oportunidade de se identificar com esses eventos, buscando firmar presenca e
colar sua marca aos acontecimentos e aos temas abordados.

- organizacao de eventos

Sistematicos ou eventuais, 0s eventos encabecados pelo grupo empresarial, buscam atrair
segmentos muito especificos de publico. Entre os primeiros, de pratica reiterada, e ha mais
de 20 anos de atuacdo, estdo Planeta Atlantida, festival musical anual que faz desfilar, em
dois dias, uma gama bastante diversificada de artistas, para um publico estimado de cerca
de 60 mil pessoas, predominantemente jovens; e Garota Verdo, concurso de beleza,
realizado durante o verdo, que envolve jovens dos estados do Rio Grande do Sul e Santa
Catarina. Entre os eventuais, o destaque maior, nos Ultimos anos, foi a vinda a Porto Alegre
de Paul McCartney, cantor, compositor, baixista, guitarrista, pianista, multi-instrumentista,
e ex-integrante da banda de rock mais influente e bem sucedida de todos os tempos: The
Beatles.

- desdobramento em outras plataformas

Em tempos de globalizacdo, o acesso ao site da emissora da condi¢Bes ao publico de rever

programas j& exibidos; de obter informacGes sobre ficha técnica de programas; de saber o
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resumo dos episddios; de recuperar depoimentos de atores, apresentadores, diretores,
jornalistas, roteiristas; além do espaco para contato com as equipes de producdo da
emissora. S&o iniciativas que inserem a emissora na realidade das novas tecnologias,
interligando a internet, as redes sociais a todos os meios de comunicagdo do grupo:
televisdo, réadio e jornal.

- investimento na interiorizacio da rede

Diz respeito ao expressivo contingente de filiadas locais (onze gauchas e cinco
catarinenses), responsaveis por conferir a emissora regional maior poder e alcance, além de
colaborar na formacdo de sentido dos contextos sociais e de ganhar o reconhecimento
pretendido no mundo da comunicacao e do consumo.

4.3 Instancia comunicativa

A instancia comunicativa faz referéncia ao processo de interacdo estabelecido entre
produtor / receptor e as estratégias propostas pela emissora para atingir esse publico, dentro
do seu contexto de atuacéo.

- relacao entre afiliada e cabeca de rede

Quando se trata de uma emissora afiliada, como é o caso da RBS TV em relacdo a Rede
Globo, as questdes relacionadas a promocionalidade ficam mais complexas: além da
exigéncia contratual de exibir 85% da programacdo da rede mae e da manutencdo do
mesmo padrdo de producdo nos 15% restantes, exibidos em horarios bastante limitados, a
emissora busca criar mecanismos que possam identifica-la com o publico local.

Qualquer iniciativa da emissora reflete essa tensdo entre 0s poucos espacgos disponiveis e
uma configuracdo prépria que, sem perder a qualidade da rede mée, singularize a empresa
local, e isso vale para todas as producdes. Nesse quadro, incluem-se as chamadas que falam
sobre a emissora e outras que veiculam mensagens de final de ano, as quais, embora
construidas sobre modelos ja conhecidos, sempre trazem configuracdes diferentes e
resultados bastante imprevistos. De maneira geral, estruturam-se em cima de imagens
cuidadosamente escolhidas e ao som de mdsicas criadas ou, mesmo, algumas ja
consagradas.

- papel da chamada no contexto da emissora

As chamadas constituem referéncia a programas ou a programa¢do como um todo, que
exibem pequenos flashes de cenas gravadas, para serem veiculados nos intervalos ou no
interior da programacdo. Tais chamadas, com configuragfes emprestadas do universo da

publicidade, estruturam-se sobre uma duplicidade de propdsito: se, de um lado, divulgam
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produtos e explicitam atributos, qualidades e beneficios, com a nitida intencdo de firmar a
posicdo da empresa no mercado; de outro, preocupam-se em utilizar linguagens e
estratégias inovadoras capazes de seduzir o telespectador, mascarando a intencdo comercial
téo visivelmente presente.

As vezes, inclusive, na busca por solugbes surpreendentes, essas chamadas sdo enriquecidas
por convidados especiais, que ddo um toque bastante original a construcéo, como foi o caso
das chamadas de final de ano protagonizadas pelo grupo Pretinho basico, ou pela cantora
Maria Rita, e sempre com 0 mesmo objetivo:

- insercdo de mensagens de final de ano

A RBS TV, como, aliés, a prépria Rede Globo, aproveita 0 momento do final do ano para
construir a sua chamada anual, de forte apelo emocional. Misturando mensagem otimista,
comocdo das festas, esmero de producdo, as mensagens de final de ano normalmente
servem de palco para exibicdo de profissionais e colaboradores, enaltecimento das
qualidades da emissora, explicitacdo das conquistas tecnoldgicas, consolidacdo de poder da
empresa, além de se mostrarem uma estratégia positiva de identificacdo com o publico, e
uma marca registrada da emissora, no cenario gaucho. Sua exibicdo fica reservada aos
intervalos da programacdo, em horarios bem variados, a fim de atingir todo o publico
telespectador.

- incentivo a programacéo local

Mesmo com minguados 15% de espaco préprio, praticamente preenchido por programas de
noticia e de esporte, a emissora ainda investe em producgdes semanais de variedades,
contendo reportagens especiais, comportamento, salde (Teledomingo, Vida e Salde),
culinaria (Anonymus gourmet), festas, shows, curiosidades (Patrola), agricultura e pecuéaria
(Campo e lavoura), tradicdo e cultura gatcha (Galpéao Crioulo), para atender necessidades
e interesses do publico da regido. Nessa mesma linha, em atuacdo ha doze anos, esta o
Nucleo de Especiais, responsavel pela producéo de ficcdo e de documentario. Construidos
sob forma de programas de curta duracdo, essas producbes, envolvendo diretores,
montadores, roteiristas e atores gauchos, priorizam a construcdo de histdrias, com
ambientacdo e temas inspirados no cenario regional. A iniciativa de criacdo do Ndcleo €
Unica no pais, e esse pioneirismo confere ao Rio Grande do Sul um patamar diferenciado
em criacdo, producédo e veiculacdo de programas de temas variados, mas sempre com um
mesmo foco: a visdo das pessoas da regido sul do Brasil sobre suas histérias e

acontecimentos.
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4.4 Instancia discursiva

A instancia discursiva diz respeito a relacdo dos sujeitos do discurso (enunciador /
enunciatario) e aos efeitos de sentido pretendidos, relativamente aos dispositivos de
tematizacdo, figurativizacdo, actorializacdo, espacializagéo, temporalizagdo e tonalizacdo.

- dimensdo tematica e figurativa

O tema das duas chamadas gira em torno do trabalho desenvolvido pela emissora e seus
profissionais para poder colocar a programagao no ar. Isso significa que tudo que chega ao
telespectador é resultado de muito esforco e dedicacdo de todos os profissionais da
empresa.

A primeira versdo (2009/2010) explorou a preparacdo, dentro da emissora, de atores,
apresentadores, ancoras; a movimentacao descontraida antes de entrar em cena; o acerto do
figurino e maquiagem; a colocagdo de microfones; a insercdo no cenario, junto com as
cameras; a conversa dos ancoras antes da edicdo do jornal; os contatos telefonicos dos
jornalistas; o trabalho das ilhas de edigé@o; os acertos com a producéo, envolvendo todos os
segmentos locais — telejornalismo, esporte, variedades.

A segunda versdo (2010/2011) tentou mostrar 0s mesmos momentos que antecedem a
exibicdo de programas, sO que, dessa vez, entremeando cenas internas: preparativos
anteriores aos programas, movimentacdo descontraida nos cenarios; com tomadas externas:
deslocamento aos locais de reportagem; envolvimento dos jornalistas em atividades
variadas e visita a lugares distantes.

O resultado € uma juncgéo produtiva de trilha musical, preparacéo dos profissionais, antes de
entrarem em cena, e exploracdo dos bastidores da emissora.

- configuracéo actorial

Nas duas versdes, 0s atores sdo 0s profissionais que integram os programas da emissora e
aqueles que ficam por tras das cameras, compreendendo, de um lado, jornalistas, ancoras,
apresentadores, reporteres; e, de outro, equipes de producdo, operadores, cameras,
funcionarios, todos envolvidos com os detalhes que servem para qualificar a producdo. E
todos procuram trazer a rotina de uma emissora de televisdo, no seu dia a dia, enfrentando
dificuldades, buscando desafios, sem perder o lado prazeroso e ludico do oficio.

- tratamento espaco temporal

Nas duas chamadas, trata-se do tempo presente, pois faz desfilar os profissionais que atuam
diariamente na emissora. Outro indicativo de tempo € a sequéncia rapida de imagens,

mostrando no curto espaco do clip, todos os fazeres que se concentram nos bastidores da
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emissora. Na segunda chamada, ha uma referéncia de tempo marcado, no inicio, pelo
amanhecer do dia (com a saida de alguns funcionarios e a chegada das jornalistas do
telejornal matinal) e por um relégio que dispara na parede dos estudios.

Apesar de o tema ser 0 mesmo nas duas chamadas, o tratamento espacial difere: enquanto a
primeira chamada fica restrita, predominantemente, aos bastidores da emissora, com seus
cenarios, mesas de edicdo e dudio, movimentagdo das cameras, interacdo com a producdo,
brincadeiras entre os profissionais e preparacdo antes de entrar em cena; a outra, além das
cenas de estudio, destaca as tomadas externas, e os locais que lhe ddo pano de fundo
(reserva do Taim, enchente no Guaiba, bairro da periferia da cidade, estadio de futebol),
com reportagens, matérias especiais, locais de entrevistas, insercdo dos reporteres em
atividades inusitadas (como gari, como judoca, como velejador), acontecimentos da
periferia e, até, algumas dificuldades encontradas no deslocamento dos jornalistas.

- marcas de tonalizacdo

O tom é alegre, misturando a descontraida preparacdo que ocorre nos bastidores com o0s
profissionais que ficam por tras das cameras, aliado ao recurso recorrente de valorizar o
potencial da emissora e de suas instalacbes. Misturam-se cenas de animacéo, informalidade,
leveza, dedicacdo com responsabilidade, tudo para criar um efeito de proximidade com o
telespectador.

- afinidade encontrada entre musica e imagem

(1) Antes de vocé nos ver na TV, a gente faz muita coisa que vocé nao vé: preparacao das
edicdes, funcionarios nas mesas de audio e video; cameras em acdo; deslocamentos dos
repdrteres e, até, brincadeiras feitas durante as gravacdes dos programas — para explicitar o
trabalho permanente e desconhecido que se desenvolve nos bastidores.

(2) Pra vocé se ligar na programacao, a gente corre o mundo atras de informacao: visita
ou entrevista, realizada em regides distantes; matéria com tribo indigena; reportagem com
criancas de periferia — para mostrar a diversidade de temas, assuntos, matérias que a
emissora se empenha em trazer ao telespectador.

(3) Pra vocé relaxar na frente da TV, a gente fica ligado até amanhecer: saida de
funcionarios ja no amanhecer, coincidindo com a chegada das jornalistas para o primeiro
jornal; relogio na parede mostrando, rapidamente, os ponteiros acelerados — para dar a ideia

do trabalho ininterrupto, nas 24 horas por dia, desenvolvido pela equipe da emissora.
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(4) Tudo o que a gente faz tem uma razdo, emocionar vocé, tocar seu coragao: relagédo
carinhosa da reporter com um animal; apresentacdo de orquestra com criancas da periferia —
para evidenciar uma suposta relagdo de intimidade com o telespectador.

5 Consideracdes finais

Este trabalho buscou discutir uma chamada institucional da emissora afiliada (RBS TV),
com atuacdo regional, a partir de uma abordagem teérico-metodoldgica que agrega
principios da semidtica greimasiana com aportes bakhtinianos, mostrando, ainda, o quanto
as producdes promocionais revelam-se como um discurso de ruptura com as fronteiras dos
espacos e de valorizacdo de estratégias diferenciadas para sua veiculagéo.

Indiscutivelmente, seja pelas macro-operagcdes realizadas, seja pelas insercbes na
comunidade, seja pelas inovagdes na grade, seja pela riqueza de suas manifestacGes, 0
grupo RBS tem conseguido éxito nesse movimento de valorizacdo do proprio fazer, de
construcdo de um perfil identitario e de consolidacdo da sua marca. Alids, uma prova de
afericdo desse prestigio séo as regulares pesquisas de opinido, realizadas no estado, como
Marcas de quem decide, feita pelo Jornal do Comércio, e a Top of mind, da Revista
Amanhg, que apontam a RBS como uma das marcas mais lembradas. Em Marcas de quem
decide, por exemplo, a RBS mantém-se, desde 2004, com percentuais que variam de 85% a
95%, nas primeiras posicdes de lembranca por parte do publico. Com esses indicadores,
fica evidenciada a eficacia da empresa, relativamente a capacidade de se imiscuir no projeto
de vida do consumidor e de, com a expansao do seu sistema regional de comunicacao,
consolidar a marca junto ao publico.

Em todo esse movimento, o grupo RBS tem concentrado sua atencéo na identidade local,
dinamizando e consolidando as tradi¢des culturais da gente galcha, o que implica diferentes
niveis de manifestacdo dessa realidade, da cozinha ao artesanato, da danca a literatura,
passando por atitudes, habitos, interesses mais fundos. Com isso, a emissora procura
vincular sua marca a cultura local, estabelecendo uma forma estreita de identificacéo,
impregnada de tracos de gauchidade. Mais do que simplesmente uma construgdo
publicitaria, a promocionalidade tem muito a ver com a empresa, contaminando sua
programacdo, definindo politicas de acdo da empresa e fortalecendo sua marca no espaco de

atuacéo.
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