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Resumo

O estudo centra-se nas teorias sobre o género promocional e o merchandising
autorreferencial, investigadas a partir do caso do Programa Agdo, da Rede Globo de
Televisdo. A compreensdo acerca dos conceitos € sintetizada em um quadro, que organiza os
tracos caracteristicos do género promocional e subgénero autorreferencial, auxiliando no
entendimento da articulagdo proposta, servindo de base a verificagdo empirica. Com a andlise
observa-se que um produto televisual de entretenimento pode ter em seu discurso um
conteudo e uma proposta que signifiquem mais a emissora e a seus telespectadores.

Palavras-Chave: Género Promocional; Merchandising Autorreferencial; Estratégias
Comunicacionais; Comunica¢ao Mididtica.

Abstract

The study focuses on theories of promotional gender and the self-referential
merchandising. The empirical object is the Programa A¢ao, televisual program by Globo. The
understanding of the concepts is synthesized in a framework that organizes the characteristic
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features of the promotional gender and the self-referential merchandising, aiding in the
understanding of the proposed structure, serving as a basis for empirical verification. The
analysis shows that a entertainment televisual product in his speech may have a content and a
proposal that can mean more to the station and its viewers.

Keywords: Promocional Gender; Self-referential Merchandising; Communication Strategies;
Media Communication.

INTRODUCAO

O espaco da televisdo transforma-se constantemente, mudando também sua forma de
comunicacdo, seja através da tecnologia e dos avangos de seus meios, seja pela mudanca das
relagdes comunicacionais na sociedade. Apesar disso, o televisual permanece ocupando um
lugar de destaque no que tange a abrangéncia de publicos, pois estd presente na quase
totalidade dos lares e circula pelo “imagindrio popular” (Jost, 2010). Esta “caixa magica”,
como foi denominada no inicio do século XX, adaptou-se, através de seus conteudos, a todos
os desafios que lhe foram impostos, dos aspectos técnicos aos de envolvimento com seus
telespectadores.

Conforme percebemos ao investigar televisdo e o que escrevem aqueles que ja se
dedicaram longamente ao seu estudo, este meio de comunicagdo ndo ¢ algo simples de se
compreender, de se definir exatamente, pois “traz em seu bojo contradi¢des, imprecisdes e
causa grande inquietude” (Preti, 1991, p. 241). Ela tem importante papel na sociedade desde a
sua criagdo e foi sendo incorporada aos lares e a vida das pessoas de forma sempre crescente.
Este crescimento quantitativo que simboliza a presenca da TV no cotidiano familiar/pessoal é
percebido tanto quanto ao niimero de aparelhos, como pela quantidade de horas no ar e de
programas (conteudo) veiculados.

Com marcante presenga em lares espalhados pelo mundo a fora, a televisdo se coloca
como um meio de comunicagdo de massa que participa da estruturacdo coletiva da
comunicacdo, pautada pelo cendrio da midiatizacdo, ao passo que interfere no espago social e
¢ também interfida por este. No Brasil, sua incidéncia ndo ¢ menor, pelo contrario, a televisao
nacional destaca-se mundialmente, tendo inclusive seus produtos televisionados em diversos
paises de todos os continentes.

A televisdo no Brasil estd postada ante uma ldgica de mercado, que a certa maneira,
guia a forma de se fazer televisdo aqui. Por este contexto, esta midia vé-se obrigada a seguir
certas determinagdes impostas pelo mundo business que a cerca. Apresenta entdo, como forma
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caracteristica, a existéncia dos espacos comerciais, que sdo vendidos a empresas interessadas
em ofertar seus produtos na grande midia massiva televisiva. Nesse sentido, insere-se também
o merchandising, presente predominantemente nas telenovelas. Percebemos assim, que a
televisdo no Brasil atua como empresas, como grandes organizacdes que trabalham pautadas
por planejamentos, almejando cumprir metas e alcangar bons niimeros.

“Uma midia s6 se constitui verdadeiramente como tal a partir do momento em que
passa do estado de novidade técnica ao de elaboragdo de programas” (Jost, 2010, p. 44).
Assim, as emissoras de televisdo perceberam a necessidade, depois de conquistados os
publicos pelo aparato técnico, de manter os individuos como telespectadores de suas marcas, o
que foi possivel através da construcdo de uma programagdo cada vez mais elaborada
estrategicamente.

Como a televisdo exige uma atencdo maior do telespectador do que o radio do ouvinte,
diz-se que esta midia “deve privilegiar a brevidade e adaptar suas emissdes ao ritmo de vida
dos telespectadores (Seldes, 1937; Thévenot, 1946 apud Jost, 2010). Em consonancia com
esta afirmacdo ¢ percebida uma alteragdo nos modelos de publicidade inseridos na grade das
emissoras, com destaque as inser¢des publicitarias nos conteudos dos programas, o
merchandising, em especial aquele utilizado como estratégia de autorreferencialidade da
marca em sua programacao: o merchandising autorreferencial.

Nesse sentido, este trabalho tem a proposta de investigar as estratégias utilizadas pelas
empresas de televisual para cada vez mais, convocar o publico ao seu contetdo. E o chamado
género promocional, através do qual a emissora promove, ao passo que se autopromove. O
estudo da teoria e de seus conceitos estd embasado na observagdo do Programa A¢ao, do canal
Rede Globo de Televisdao, um produto televisual de entretenimento, mas com um contetdo e
uma proposta que significam mais a emissora e a seus telespectadores.

Das estratégias de imagem ao género promocional e merchandising autorreferencial

Abordar estratégias de imagem remete a alguns pressupostos basicos da comunicacao.
Para Greimas (apud Castro e Duarte, 2011), essa area refere-se a um jogo de quereres e de
poderes, cujo objetivo ¢ tornar o receptor cativo. Nesse contexto comunicativo, faz-se
presente algum meio de comunicag¢do, como ¢ o caso da midia televisiva, que nos meandros
de seus processos tem sempre presente “intencionalidades”, em niveis que variam de acordo
com as estratégias utilizadas e os objetivos estabelecidos. Nesse emaranhado, entram em voga
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os conceitos de imagem, identidade e marca, assim como as estratégias comunicativas e
discursivas.

A identidade ¢ o conjunto de tracos que o enunciador escolhe com vistas a
caracterizar pessoas, produtos, servicos, institui¢cdes; por sua vez a imagem ¢ a projecdo ou a
introje¢do mental de percepgdes e associacdes feitas a partir da referéncia da identidade
associada a conceitos e valores; a marca ¢ a representacdo simbolica dessa imagem, sua
manifestagdo estratégica juntamente a identidade (Castro e Duarte, 2011). Essa triade ¢
percebida no contexto da televisdo e seus produtos, e participa na definicdo das estratégias
empregadas como forma de atrair os telespectadores e de torna-los fiéis, cativos a
programagao proposta.

As emissoras de televisdo, na intencdo de manter sua audiéncia sempre crescente,
devem avaliar suas estratégias de imagem e as reformular quando necessario, com atengao aos
tracos selecionados a definicao da identidade. Com vistas a proje¢do da imagem objetivada, as
empresas de produtos televisuais empregam “diferentes niveis de estratégias comunicativas e
discursivas, que correspondem a deliberagdes em diferentes niveis e a adogao de determinados
procedimentos — de sele¢do, combinacdo e mesmo ruptura — que se submetem ao principio da
eficacia: seu proposito € o €xito” (Duarte, 2010).

As estratégias comunicativas dizem respeito ao processo comunicacional e iniciam
antes do produto, referem-se ao planejamento (contexto sociocultural; formas de divulgacao;
inser¢do na grade; recursos tecnoldgicos). Ja as discursivas encontram-se na esfera da
enunciagdo®, manifestam-se no interior do produto e se dividem em: estratégias narrativas
(modo de contar a narrativa; temporalizagdo; espacializagdo; tonalizacdo) e estratégias
enunciativas (relagdo entre narrativa/texto do produto e enunciacio) (Duarte, 2010). Sob esse
conjugado estratégico, encontram-se diversos mecanismos taticos, elaborados pelas emissoras
de televisdo, que sdo especificos ao processo comunicativo televisual.

Esses mecanismos podem ser definidos como as escolhas feitas durante os processos
de produ¢do do texto televisual e de discursivizagdo, os quais podem ser, conforme Duarte
(2004 e 2010), a programacao televisiva, a serializag¢do, a tonalizagdo, o enquadramento nos
géneros e subgéneros, a autorreferencialidade, o merchandising, entre outros. Para cada um
desses mecanismos estdo disponiveis diferentes possibilidades de escolhas estratégicas, as
quais devem condizer com a identidade e a imagem da emissora e de seus produtos.

Inseridos nesse contexto de estratégias de imagem vinculadas a programacao
televisual, encontram-se os conceitos de género, subgénero e formatos, que auxiliam na
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definicdo dos tracos que moldam a identidade e a imagem projetadas pelos produtos da
televisdo.

Por género televisivo, compreende-se uma macro-articulacao de
categorias semanticas capazes de abrigar um conjunto amplo de
produtos televisivos que partilham umas poucas categorias comuns. [...]
a no¢do de género em televisdo deve ser compreendida, esta ¢ a
proposta, como um feixe de tragos de conteido da comunicacdo
televisiva que s6 se atualiza e realiza quando sobre ele se projeta uma
forma de conteudo e expressao (Duarte, 2004, p. 67).

Pode-se dizer que o género funciona como o estabelecimento de um contrato entre a
emissora e seus telespectadores, no caso dos produtos televisuais. Ou seja, a partir da
determinagdo/reconhecimento do género no qual se encaixa, cada parte antecipa seu papel. Do
lado da producgdo ja se sabe de que forma deve-se organizar e projetar seus discursos de
acordo com os objetivos e as finalidades pré-estabelecidas; do lado do destinatario, fica a
expectativa, que serd ou ndo contemplada pela enunciacdo apresentada.

Assim priorizando as dimensdes semidtica e pragmatica, o
género pode ser entendido como um principio geral, organizador dos
textos, responsavel, na dimensdo comunicativa, pelo estabelecimento de
relagdes entre o mundo e o discurso e pela determinacdo de um regime
de crengas, sendo assim definidor de regras e de estratégias, com a
fungdo precipua de garantir a comunicagdo entre as pessoas (Castro,
2006, p. 4).

O subgénero ¢ uma classificagdo dentro do espaco macro do género, da ordem da
atualizagdo e no qual estdo os tipos de programas. Embora ainda ndo apresente grandes
diferenciagdes, “ele diz muito mais que o género sobre um determinado produto televisual”
(Duarte, 2010). Por sua vez, o formato ¢ da ordem da realizacdo e ¢ onde se percebem os
tracos de diferenciacdo. “Trata-se do esquema que da conta da estruturacdo de um produto
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televisual [...] com vistas a obter a representacdo de carater unitdrio que caracteriza o
programa” (Duarte, 2010).

Conforme a proposta deste trabalho, destaca-se o género promocional, que se
apresenta como uma soma dos géneros factual, ficcional e simulacional, e configura-se como
um género hibrido. Insere-se em um regime de crenca da ordem da veridic¢do, pois seu
produto esta na relag@o entre o real e o discurso. Ao mesmo tempo em que divulga, o género
promocional também projeta, numa dindmica que promove e autopromove. Em referéncia ao
Programa Acdo, da Rede Globo, ¢ possivel perceber essa relacdo, quando o seu contetido
divulga a tematica socialmente responsavel com apoio de outras institui¢des apresentadas, ao
passo que a emissora também se autopromove através dessa narrativa.

A linguagem promocional estd praticamente onipresente na
televisdo, tanto nas pegas publicitdrias como no interior das proprias
emissoes, resultando, por vezes em quase inexisténcia de limites entre
esses dois fazeres, na medida em que o discurso televisivo assume
nitidamente um cardter promocional, que contamina toda a
programacao (Castro, 2006, p. 2).

Tudo isso se imbrica diretamente na forma de organizar, de produzir e de projetar os
programas. Assim os textos televisuais iniciam um processo de interagdo com outros textos de
dispositivos midiaticos diversificados, o que configura o movimento de convergéncia
midiatica. Essa convergéncia ¢ “decorrente de aparelhos multifuncionais; tem, como modelo
de referéncia, a narrativa transmidiatica; e responde ao perfil do consumidor contemporaneo

[...] fundam-se nos procedimentos de transposi¢do, apropriagdo e interagdo entre as
midias” (Castro, 2010, p. 2).

Nesse movimento, encontram-se 0s processos de ineréncia e de aderéncia. No
primeiro caso, tém-se diferentes plataformas inseridas no texto televisual; no segundo, esse
mesmo texto amplia-se e se configura em novas formas de narrativa. O caso do Programa

Acgao traz em sua configuragdo esses aspectos, seja quando concentra em seu conteudo
“textos”, realidades e exemplos retirados da internet, de radios, revistas e jornais; ou ao
expandir as informag¢des da reportagem adaptadas aos sitios eletronicos, abastecendo
diariamente seu enderego web. Nesse processo de transposi¢ao e apropriagdo de textos, surge
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a utilizagdo da linguagem da publicidade inserida na programacdo da televisdo, o
merchandising.

O destaque aqui ¢ para o merchandising autorreferencial, da ordem do género
promocional. A autorreferencialidade ¢ praticada nos programas da televisdo como estratégia
para a construcdo da imagem e da promoc¢do dos produtos da propria emissora aos
telespectadores. A emissora “reserva um espago a sua promocao, no interior de sua propria
programacao e mesmo em outros meios de comunicagdo da propria rede ou ndo” (Duarte,

2004, p. 47). Esse “carater autorreferencial da constru¢do” (Castro, 2010, p. 11) faz
com que o imaginario televisual permane¢a por mais tempo em contato com seus
enunciatarios. Essa estratégia se molda através da valorizacdo de seus contetidos e titulos e da
utiliza¢do de seu proprio quadro de atores e apresentadores, ndo existindo somente nos moldes
publicitarios.

Embora seja conhecido mais pela sua insercdo em telenovelas, o merchandising
autorreferencial pode ser utilizado pelas emissoras em outros formatos de suas programacdes,
como no caso dos programas Video Show e Estrelas, da Rede Globo; assim como de uma
maneira menos explicita, conforme o caso do programa Acdo, cujos tracos de
autorreferencialidade sdo sutilmente expressos nas estratégias discursivas e comunicativas
utilizadas. A exemplo do modelo das novelas, o merchandising autorreferencial, quando
utilizado em outros programas, também apresenta caracteristicas em sua producdo que
demonstram uma intencdo de “produzir efeitos de reiteracdo e de refor¢o” (Castro, 2010, p.

9), nesse caso, quase que exclusivamente a marca e a imagem da emissora.

O formato Programa Ac¢ao

O objeto de investigacdo € o programa televisivo da Rede Globo, Ac¢ao, transmitido
todos os sdbados pela manh3, a partir das 07h30min. Conforme publicado no site do
programa, hospedado na “globo.com”, o A¢do define-se da seguinte forma:

Desde o dia 11 de dezembro de 1999, o A¢do mostra a iniciativa
de pessoas que ndo ficam paradas a espera de solugdes. Sao pessoas, a
maior parte andnimas que arregacam as mangas pelo bem do outro.
Gente que empresta sua experiéncia profissional e que doa seu tempo
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na certeza de que esta pode ser a unica oportunidade na vida de
milhares de brasileiros. Arte, cidadania, educagdo, geragdo de renda,
voluntariado... Caminhos que levam a um futuro melhor. E todos eles
tém espago no Ac¢ao! (Atualizado em 15/06/2010).

Nesse sentido, a cada sabado uma nova mobilizagdo social, iniciativa comunitaria ou
Organizagio Nio-Governamental (ou OSCIP’) ¢ apresentada, e seus objetivos, projetos e
resultados descritos no decorrer da edicdo. O programa ¢ apresentado por Serginho Groisman,
que conta com uma equipe de cinegrafistas e repdrteres para a captacdo de imagens e
elaboracdo dos textos, entrevistas e reportagens.

Segundo dados do portal da Rede Globo (www.globo.com), o acesso ao site do
Programa Agdo estd inserido no link Entretenimento do menu da pagina principal. Ao
selecionar a opcao “Mais rede Globo” hé o redirecionamento para uma interface diferente do
site, na qual se seleciona o link Programas; o A¢do insere-se no subitem Educagdo. Junto a ele
se encontra também o grupo de programas Globo Ciéncia, Globo Ecologia, Globo Educagao e
Globo Universidade, além do Novo Telecurso e Telecurso TEC.

No que tange as caracteristicas de sua produgdo televisual, pode-se encaixar o formato
Programa Ac¢do em dois géneros: no factual e no promocional. Enquanto género factual
(sincronia entre o que ¢ real e o discurso, e transmissor de dados veridicos) ele também se
encaixa em reportagem como subgénero, pois apresenta a realidade de projetos sociais e seus
atores através de filmagens in loco e entrevistas, sempre com “forte” tom de seriedade.

Sob a andlise como género promocional, destaca-se a questdo de servir também para
divulgar e projetar a emissora, a partir de seu discurso acerca da responsabilidade social,
através de uma produgdo autopromocional; além disso, promove outros produtos como as
ONGs e demais instituicdes que aparecem a cada transmissao. As chamadas de divulgagao do
programa durante a semana sdo sempre seguidas da peca “Responsabilidade Social, a gente se
liga em vocé”, juntamente com a marca da Rede Globo, o que reflete também no aspecto
promocional, além de compor tragos de autorreferencialidade.

Procedimentos de analise

A andlise ¢ realizada com base no caso do Programa Acdo, da Rede Globo de
Televisdo. Considera-se o Programa A¢do um objeto de andlise instigante e rico, pois aborda
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assuntos dentro de uma tematica cada vez mais em voga, a responsabilidade social, e pelo fato
de ter sido pouco explorado em outros trabalhos, conforme verificado em pesquisa do estado
da arte.

Esse objeto de estudo caracteriza-se como um texto televisual e, como tal, apresenta
especificagdes em seu processo de producdo que devem ser consideradas anteriormente a
investigacdo. Assim, percebe-se o programa de televisdo enquanto corpus de pesquisa como
complexo, pois envolve caracteristicas visuais e sonoras, que “sdo a manifestacio de um
processo de producdo e significagdo, o discurso” (Duarte, 2010).

Diz-se que, ao longo de sua trajetéria, a televisdo desenvolveu uma forma propria de
projetar suas narrativas aos telespectadores. “A televisdo foi constituindo uma espécie de
gramatica do meio” (Duarte, 2010), a partir de estratégias adequadas as suas especificacdes
técnicas e de abrangéncia social. “O que diferencia os textos televisuais de outros e entre si €,
isto sim, seu processo de discursivizagdo, lugar da opcdo e emprego de novas estratégias
discursivas e mecanismos expressivos” (Duarte, 2010). Nesse aspecto, apresenta-se a
relevancia do estudo sobre as estratégias de imagem quando empregadas em produtos
televisuais, e se traz o caso do Programa A¢ao como exemplo desse referido processo.

A pesquisa parte da investigagdo tedrica com base nos estudos de Castro (2010, 2011)
e Duarte (2004, 2011), além do apoio em autores como Frangois Jost (2010) e Milton José
Pinto (1999), e segue com o estudo do Programa Acgao sobre a teoria investigada. O objetivo €
perceber de que maneira as estratégias de imagem utilizadas pela Rede Globo sdo empregadas
no objeto em questdo. Assim, parte-se da hipdtese de que o A¢do, embora enquadrado no
género factual e enquanto reportagem, insere-se também no género promocional, pois em seus
conteudos, sdo percebidas taticas de promocgdo e autopromocdo do programa, como também
da emissora que o financia.

A partir dos estudos propostos, ¢ possivel sintetizar as compreensdes sobre o género
promocional e o subgénero autorreferencial. Desse exercicio, chegou-se a construcdo do
quadro abaixo, que auxilia o entendimento da articulagdo proposta e serve de base a
verificagdo empirica. Na coluna “subgénero”, cada linha recebeu uma numeragdo —
correspondente também as linhas da coluna “formato” — a fim de auxiliar na visualiza¢do do
caso em relagdo a teoria.

Quadro 1 — Relagdo entre género, subgénero e formato, a partir da teoria relacionada ao objeto

Programa Agao
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2. Promo¢do dos produtos da  Referéncia a projetos apoiados pela
emissora. Valorizagdo de seus emissora (Crianca  Esperanca,
conteudos e titulos. Fundagdo Roberto

Marinho)

Discurso em 4. Envolvimento entre estratégias 4.1 Exibicido da realidade social
consonincia com a de producdo e  audiéncia; através das iniciativas sociais
realidade (veridicc¢io) Enunciador - brasileiras
Destinatario
Divulga / Projeta 5. Extrapola 0 Divulgacio das entidades sociais e
espaco projetos além dos espagos
comerciais nos intervalos da
publicitario programacio da emissora

7. Adaptacio do conteido do Discurso do programa televisivo
programa — texto transforma-se em
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A numeragdo das linhas (1 a 7) serd apresentada entre parénteses, sempre apos a
analise que contenha a caracteristica correspondente a tabela, demonstrando a articulacao
entre o entendimento sobre o género promocional e o merchandising autorreferencial com as
estratégias percebidas na observagdo do Programa Acdo. Esta pesquisa tem carater
exploratdrio, sendo essencialmente qualitativa. A forma de abordagem estd interessada na
observagao ¢ ndo na mensuragao.

Programa Acio como estratégia de promocgao e autorreferencialidade

O programa Acao utiliza-se de muitas estratégias para a construcdo de sua identidade
e para o encaixe nos objetivos e valores preconizados pela empresa promotora, o que esta
vinculado também aos pressupostos do género promocional e da autorreferencialidade. Em
primeiro lugar, pode-se destacar o apresentador Serginho Groisman, que atua por muitos anos
na emissora e sempre com sua imagem vinculada as programagdes de cunho socialmente
responsavel (1). O apresentador do A¢do também o ¢ do programa Altas Horas e das inser¢des
de 45 segundos (3), veiculadas todos os dias ao decorrer da programagdo da Globo, com
orientacdes, curiosidades, explicacdes e outras informagdes, sempre sob o titulo
“Responsabilidade social, a gente se liga em vocé”, campanha institucional 2011 da emissora.

Esses “programetes” servem como uma maneira de divulgar o programa Acdo (5),
assim como a propria imagem da Rede Globo (1). Além dessa estratégia de divulgagdo do
programa, destaca-se também a fala do apresentador em algumas edi¢des do programa Altas
Horas, quando ele ndo somente comenta sobre o Acdo, convidando sua audiéncia a
acompanha-lo, como também traz ao palco alguns dos entrevistados do programa Agao,
sempre que condiz com a temdatica em pauta (4.2). A vinculacdo de Serginho Groisman a
programas sempre de mesmo cardter e tom podem auxiliar o publico-alvo dessas
programacdes na identificacdo do contetido a ser abordado, pela relacdo apresentador —
conteudo, e estdo vinculadas ao carater autorreferencial.

O Programa Acdo consiste em reportagens de ampla investigacdo, que cercam o
cotidiano e a administragdo de uma organizagdo social ou de algum contexto social que esteja
em evidéncia. Além do apresentador Serginho Groisman, a equipe fica completa com um
grupo de jornalistas e cinegrafistas. As imagens e entrevistas que compdem cada programa
sdo realizadas sempre nas instalagdes fisicas de cada ONG (4.1), o que faz uma relagdo direta
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com a realidade e com o compromisso do programa e da emissora em mostrar sempre a
verdade, dentro do regime de veridic¢ao do género promocional (4).

No decorrer da reportagem, dados técnicos acerca da organizacdo de carater
comunitario em pauta no programa vao sendo relatados, assim como o funcionamento de seus
projetos/acdes (4). A partir dessa sistemdtica de produg¢do, o programa demonstra o
envolvimento dele e da Rede Globo com as questdes de responsabilidade social (1) que dizem
respeito a toda a sociedade, além de simbolizar um espago através do qual ¢ dada uma

“oportunidade de voz” a essas iniciativas e seus beneficiarios. Ainda, acaba por
demonstrar sua preocupacdo em apoiar tais instituicdes, ao dar-lhes visibilidade em um
programa capaz de legitima-las perante a comunidade como um todo (4) (5), o que contribui
paralelamente com o fortalecimento da propria legitimidade da emissora (1).

Nesse sentido, destacam-se as palavras de Castro (2010) que refor¢am essa
caracteristica dos produtos televisuais em buscar o envolvimento dos enunciatarios em seus
processos, conforme ¢ feito pelo programa Acao:

Embora se discuta muito a funcdo do receptor nos processos
comunicativos televisuais e suas possibilidades interativas, ndo se pode
esquecer a relevancia do enunciatdrio em um processo que considera
minuciosamente seus interlocutores, ndo por delicadeza ou simpatia,
mas porque eles sdo os consumidores de seus produtos (Duarte, 2010).

Sao apresentados muitos depoimentos, desde representantes dos moradores atendidos
pela organizagdo social, até dirigentes e voluntarios, chegando algumas vezes, a trazer a
participag@o de alguns representantes de instituicdes do governo e 6rgdos de representagdo do
Terceiro Setor. Um caso que merece destaque € o programa que foi ao ar no dia 16 de abril de
2011, sobre a reconstru¢cdo de Petropolis no Rio de Janeiro apos as enchentes de marco. Uma
das pessoas que dio seu testemunho é a senhora Ilair Pereira de Souza, cujo resgate® foi
amplamente veiculado em todos os telejornais da Globo (6).

Curiosamente, ou ndo, esta mesma mulher foi também a contemplada no quadro do
Lar doce Lar, no programa Caldeirdo do Huck, que foi ao ar no dia 23 de abril de 2011, uma
semana apods o referido programa Acdo. Essa inter-relacdo de pautas e conteudos auxilia na
constru¢do de um vinculo entre os programas e o telespectador, que passa a se sentir
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familiarizado e envolvido com o desfecho de cada historia e noticia, buscando acompanhar a
programacdao da emissora em sua totalidade. Aqui, faz-se referéncia ao contexto da
convergéncia mididtica e ao movimento transmididtico, além de uma conjugagdo de
estratégias de autorreferencialidade.

Em referéncia ao movimento de promogao e autopromogao, a emissora Globo utiliza o
espaco proporcionado pelo programa Ac¢do como oportunidade de divulgagcdo de outros
produtos seus de cunho socialmente responsavel (2). E o caso do projeto Crianga Esperanca,
em parceira com a UNESCO, que a cada ano ¢ realizado pela rede Globo, sensibilizando seus
telespectadores a doar ao fundo comunitario que contribui com projetos sociais de todo Brasil.

A partir de julho de cada ano, no site do Acdo, além do acesso direto ao link que
direciona ao site do projeto Crianga Esperanca, todos os videos postados do programa Ag¢ao
sdo acrescidos da vinheta que divulga os telefones para doagdo (5) (7), com as diferentes
gravacdes que trazem demais artistas vinculados a Globo (3). Além disso, a propria pauta do
programa ¢ modificada (6), sendo desde julho, apresentados somente projetos financiados pela
Fundacao Crianca Esperanga, como se pode verificar nos programas dos dias 23 e 30 de julho,
06 e 13 de agosto de 2011. Embora com uma incidéncia bem menor, a Fundagao

Roberto Marinho (2) ¢ outro “produto” da emissora promovido no Acgao,
autorreferenciando indiretamente a Rede Globo e seus valores de responsabilidade social (1).

O site do programa Acdo ¢ outro espago utilizado estrategicamente pela emissora,
estendendo o contetdo a outra midia e prolongando o tempo de exibi¢gdo do mesmo. Assim, o
discurso do programa televisivo transforma-se em texto online na pagina da “globo.com” (7),
que pode ser acessado por aqueles que ndo recebem o sinal da emissora ou que perderam
algum programa. A vinculacdo de todos seus produtos televisuais ao endereco web da Globo
aponta mais uma vez ao carater autorreferencial e promocional.

Outra estratégia que pode ser analisada diz respeito ao local no qual a Rede Globo
insere o contedtdo do Programa Acg¢do, no grupo de cunho educativo. A classificagdo
demonstra quem ¢ seu publico-alvo e auxilia a audiéncia na escolha antecipada por assisti-lo
ou ndo, uma vez que nem todos estdo dispostos a acompanhar assuntos que muitas vezes
incomodam o ‘“comodismo social” de uma parcela da populagdo. O programa Agado
classificase ainda na grade de Entretenimento, pois, apesar de ser do subgénero reportagem,
ele ndo se apresenta com a mesma formatagdo de programas como Jornal Hoje e Bom Dia
Brasil, ou seja, ndo esté fixado a questdo da instantaneidade da noticia.
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CONSIDERACOES FINAIS

Apesar de seu desenvolvimento crescente, a produgdo televisiva brasileira passou por
diversos desafios nesses 60 anos, iniciando com a precariedade técnica e a inexperiéncia de
seus produtores, atores e apresentadores. Com o tempo, os programas foram ganhando
“corpo”, e com o surgimento de novos recursos tecnologicos, os produtos televisivos foram se
tornando ainda mais atraentes e a televisdo conquistando mais e mais casas. Entretanto, os
desafios ndo cessaram, e ainda hoje o aparato tecnoldgico se moderniza, concomitantemente a
busca por compreender e envolver sua audiéncia, cada vez mais critica e exigente.

Aos seus produtores e atores cabe entender a nova logica e colocar em pratica as
novidades, na velocidade que a atual sociedade exige. Aos telespectadores fica o direito de se
deliciar com os “prazeres” que a televisdo lhes oferece e o dever de se atentar ao que ¢
ofertado/televisionado e as suas consequéncias. Nessa trama estdo as estratégias
comunicativas e discursivas, que as emissoras organizam de forma a contribuir a construg¢ao
da imagem institucional almejada.

E preciso lembrar sempre que os canais de televisdo no Brasil funcionam como as
demais empresas privadas, ou seja, inseridas na logica econdmica de mercado, visando ao
lucro através da oferta de seus “textos-programas”. Assim, as estratégias elaboradas no
planejamento da programagdo da emissora e para a produgdo dos programas televisuais tem a
finalidade de cativar os telespectadores e inseri-los em sua logica, além de reforcar sua
identidade e reafirmar sua imagem, legitimando-a.

Quanto ao Programa Acdo, pode-se dizer que cumpre com o0s pressupostos
preconizados como as trés funcdes da televisdo, uma vez que informa, educa e entretém seu
publico. Além disso, ele cumpre também com uma quarta funcdo, conforme apresentado por
Duarte e Castro (2011), a promocional, inserindo-se em aspectos de autorreferencialidade,
através da utilizacdo do formato “responsabilidade social”. Conforme demonstra sua
identidade através de tragos peculiares percebidos ou ndo pelos telespectadores, o Programa
Ac¢ao contribui com a formatacdo da marca Rede Globo, no que tange principalmente a sua
identidade de responsavel para com a sociedade que a abriga.

Dessa forma, o Programa cumpre também com as caracteristicas propostas pelas
estratégias de imagem relatadas neste artigo. Trabalha sua identidade prépria, embora
vinculada a identidade de sua mantenedora; utiliza mecanismos de proje¢do em sua
programac¢do que visam a constru¢do de uma imagem condizente a sua temadtica, ao seu
publico e as exigéncias da Rede Globo quanto ao tema responsabilidade social, refor¢ando sua
marca. Respeita o tom de seriedade e cumpre com os aspectos de veridiccdo do género
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promocional e intercala diferentes formas de trabalhar a autorreferencialidade como suporte a
imagem desejada para a marca Rede Globo e ao Programa Acao.

No emaranhado de estratégias comunicativas e discursivas, diariamente rearranjadas
pelos criadores das fabricas de informagdo e entretenimento, o género promocional e seu
subgénero, o merchandising autorreferencial, vém ganhando cada vez mais atencdo como
ferramentas de grande potencial estratégico ao alcance de numeros crescentes quanto a
audiéncia. Na conjuntura comercial vence aquele que melhor utilizar as “armas” a disposicao.
A Rede Globo vem demonstrando estar pronta para a batalha, tornando estratégias até entdo
unicamente explicitas como o merchandising em uma inteligente e sutil maneira de dizer aos
seus telespectadores o que quer, trabalhando implicitamente em seu discurso; tornando seus
programas fortes ferramentas de divulgacao e ratificacdo de sua marca e imagem.
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