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Editorial

E com imensa satisfagdo que se coloca & disposicdo dos estudiosos da
Area este numero da revista Animus. Revista Interamericana de Comunicagédo Midia-
tica.

O presente nimero da Animus examina as questdes centrais, apontadas
pelos diferentes episdédios, sob outro prisma: o ponto de vista de um tipo mais especia-
lizado de recepgao, representado por uma gama de telespectadores que sdo também
pesquisadores e analistas dos produtos que a industria televisual coloca no mercado.

Assim, este niUmero da revista contém nove artigos de pesquisadores de
renome nacional e internacional, que se dispuseram a prestar sua colaboragao, discu-
tindo teoricamente aspectos abordados pelos programetes, que a pratica de realizagéo
atualiza, com especial atencdo as questdes ligadas aos subgéneros, formatos e tons
em televisdo.

O foco central do programa Por tras da telinha é a caracterizagdo de um
tipo especifico de seriado, o sitcom, com vistas a distingui-lo de outros subgéneros
que operam com o ficcional. Nessa tentativa, procurou-se, antes de tudo precisar a
definicdo de alguns termos de uso corrente entre os estudiosos de televisdo, necessa-
rios, ndo s6 a caracterizacdo de diferentes tipos de produtos televisuais, como para a
discussao de questdes a eles concernentes.

Na persecucgao deste objetivo, iniciou-se, por incrivel que parega, pela pro-
pria definigho de programa televisual. Os programas sao os produtos que a midia
televisdo coloca no ar, comportando, cada um deles, um certo numero de emissoes,
que se apresentam como fragmentos (partes) ou como como segmentos (todos), com-
ponentes do texto maior, representado pelo proprio programa.

Do ponto de vista metodolégico, semioticamente falando, conceber o pro-
grama como um texto é considera-lo, no interior do processo comunicativo que o
enforma, como um todo de sentido que pode ser analisado em suas relagdes internas,
entre expressao e contetudo e em suas relagdes externas, tanto do ponto de vista sin-
tagmatico, em direcdo a outros textos que o precedem e sucedem na cadeia, como do
ponto de vista paradigmatico, considerando os outros textos pelos quais ele poderia
ser substituido e com os quais mantém ligagdes de semelhanca e dessemelhanca.

A serialidade, critério maior de distribuicdo e estruturagdo dos produtos

televisuais, diz respeito ndo s6 a um tipo de organizagdo que é exterior ao programa,
como incide fortemente sobre estruturagéo interna dos produtos televisuais.



Essa exterioridade refere-se aos critérios de selecao, distribuicdo e com-
binagdo de programas na grade de programacao, que, atentos as diferentes ldgicas
e demandas econbmicas, culturais e sociais, consideram: (a) as caracteristicas do
publico disponivel nos diferentes horarios e dias da semana (sexo, faixa etaria e nivel
cultural); (b) os gostos e preferéncias desse publico-alvo; (c) os subgéneros de progra-
mas mais indicados a esse publico-alvo.

A disposicéao serial dos produtos televisuais na programacao das emissoras
trabalha, assim, simultaneamente, com principios de selecdo e combinag¢ao de progra-
mas, funcionando com dois eixos temporais: o horizontal, que da conta do desenvol-
vimento sintagmatico dos programas, na sequencialidade semanal de suas emissoes,
operando sobre a programacao enquanto periodicidade e reiteragcdo; o vertical, que
responde a insergdo da emissdo de um programa no fluxo da grade diaria de uma
emissora, em horario definido, precedido e sucedido por outros produtos.

A seriagao prevé, dessa forma, que cada programa ocupe um determinado
e reiterado espaco, de forma regular, na programacao, ou seja, que conte com dia(s)
de apresentacdo semanal ou mensais prédefinidos; com o tempo de duragédo de cada
emissao pré-estabelecido e, se for possivel, com a previsao do periodo total de dura-
¢ao do programa na programacgao da emissora, independentemente do género televi-
sual a que ele pertencga, seja ele ficcional, factual ou simulacional.

A sintagmatica horizontal, que compreende o conjunto de emissdes cons-
tituintes de um programa, pode manifestar-se: sob a forma de capitulos, ou seja, de
fragmentos de uma narrativa que sé se completa, enquanto sentido, com a exibicao da
ultima emissao; sob a forma de episodios, ou seja, de segmentos com narrativas com-
pletas, com inicio, meio e fim, que, embora preservem atores discursivos, cenarios,
contextos e/ou estrutura organizacional, sdo autbnomas do ponto de vista do sentido;
sob a forma de edigbes, ou seja, da apresentacdo de noticias acontecidas no interva-
lo de tempo compreendido entre uma emissao e outra, mesmo que algumas dessas
noticias possam ser retomadas, requentadas e/ou complementadas; sob a forma de
apresentacdes, ou seja, de exibicdes de reportagens, jogos, espetaculos artisticos
ou esportivos, etc, cuja articulagdo obedece a logicas seqiienciais diversas, que vao
daquelas que presidem os campeonatos esportivos a outros tipos de organizagdes
tematicas.

Quanto a freqiiéncia de exibicdo, as emissdes de um produto televisual, de-
pendendo do seu subgénero, podem ser diaria, semanal, mensal ou até mesmo anual.
Esse é o caso do Especial de Natal do cantor Roberto Carlos que, ha muitos anos, vai
ao ar, as vésperas dessa festa.

Quanto a duracdo total de tempo em que um programa fica no ar, ela, de
certa forma, também esta ligada ao subgénero: alguns programas tém um tempo pré-
determinado de exibicdo. Existem, ndo obstante, outros tantos que permanecem em
exibicdo durante anos, a fio, sendo sua permanéncia definida pela audiéncia. Esse é o
caso dos telejornais, de programas de reportagens, de alguns talk-shows, etc. Ha, ain-
da, os produtos que vao ao ar por temporadas, novas edigdes, reapresentacdes, etc.



A seriagao incide também sobre a estruturagéo interna do programa: aliada
a adogdo de um subgénero, interfere diretamente na construgdo das diversas emis-
sbes que compdem um programa, pois determina: (1) a freqiiéncia de sua exibigao;
(2) o tipo de relagédo sintagmatica que essas emissdes, fragmentos ou segmentos,
exibidas a espacos horizontais regulares de tempo, contraem entre si — continuidade
ou descontinuidade — ; (3) a forma de apresentagdo dessas emissdes que compdem o
programa — autonomia ou dependéncia umas em relagdo as outras.

Cabe enfatizar novamente que a adogédo dessa logica estruturadora da
serialidade é extensiva a toda a producgdo televisual — telejornais, talk-shows, reporta-
gens, entrevistas, reality-shows, etc — , e ndo apenas a ficcional: o plano de realidade
(meta-realidade, supra-realidade, para-realidade) com que opera preferencialmente um
programa de televisdo ndo interfere na sua seriagdo, pois a ela se submetem todos os
produtos televisuais.

Como a proposta aqui é caracterizar diferentes produtos televisuais e, em
particular, os sitcoms, parece interessante examinar o tipo de subgénero televisual a
que eles se filiam — os seriados.

Contraponto de novelas e minisséries, os seriados sédo produtos ficcionais
que se estruturam de forma bem distinta desses outros subgéneros ficcionais: tém
duragéo indefinida e estrutura narrativa bem mais flexivel. Neles, o que importa s&o si-
tuacoes vividas pelos personagens. Exibidos sob a forma de episddios, apresentam, a
cada emissao, relatos completos do ponto de vista narrativo, com inicio, meio e fim. E,
embora preservem a maior parte dos personagens, que reaparecem a cada episddio,
estao liberados para as participagdes especiais.

A regularidade de apresentacdo das emissdes € uma estratégia essencial
para o éxito dos seriados, porque ela possibilita a familiarizagdo do telespectador com
aspectos do ritual proposto, permitindo-lhe a aquisicdo e o dominio das normas que
presidem o formato adotado pela série. Uma vez firmadas essas estruturas narrativas
de base, as alteragbes introduzidas semanalmente sdo, entdo, enfatizadas. Para ali-
mentar a narrativa, cada episédio constitui-se na resolugcdo de uma situagao indepen-
dente, apresentada no inicio do episddio e resolvida em seu interior. Sua compreensao
¢ facilitada pela manutengéo do perfil psicolégico dos personagens e pelo desenvolvi-
mento de um tema nuclear.

Existem diferentes tipos e formatos de seriados — policiais, de aventura,
profissionais, familiares, etc — . Mas, todos, de modo geral, mantém essa estrutura
narrativa, fundada na alternancia entre a repeticao e a introdugéo de elementos novos,
possibilitando com que o telespectador acumule conhecimentos em um contexto da
estabilidade: o fato de o esquema narrativo permanecer o mesmo e de os personagens
principais retornarem a cada semana para enfrentarem novos desafios é simultanea-
mente instigante e tranquilizador. Sao exibidos, normalmente, por temporadas: a cada
nova temporada, novos elementos sao adicionados a trama, com vistas a mobilizar o
telespectador.



Os sitcoms conformam-se como um tipo particular de seriados, que se
distingue de outros produtos do subgénero pela forma de interagdo que propde ao
telespectador, ou seja, pelo tom.

Ao abrigo da ficgao, os sitcoms ndo tém, portanto, compromisso direto com
o real, mundo exterior, embora se proponham a retrata-lo de forma ludica. Sdo co-
médias de situagdo, crénicas do cotidiano que a televisdo exibe, normalmente, sob a
forma de seriados, com apresentagdo semanal de emissdes, denominadas episodios.

Embora, cada episddio seja um relato independente, que se relaciona ou
ndo com os demais, pode ser assistido individualmente, uma vez que é parte de um
todo coerente. Mas, ao mesmo tempo, ha uma circularidade, pois a histéria € contada
de modo a se inserir no conjunto proposto para e pelo programa, ou seja, respeitando
as suas caracteristicas na globalidade.

O presente numero de Animus apresenta colaboragdes que foram conce-
bidas no interior de um projeto maior que contou com o apoio do CNPq, comportando
também a produgdo de um sitcom, Por tras da telinha, com argumento centrado na
producéo televisual.

Por tras da telinha € um programa cujo tema central € a propria televiséo
as avessas, uma vez que seu proposito € revelar aos telespectadores interessados os
bastidores da producéo televisual, mostrando, com a propria linguagem televisual, ndo
apenas as etapas de gestacdo de uma emissdo, como os diferentes tipos de preocu-
pacéo com que se depara a instancia de produgao/realizacao, considerando as légicas
que presidem suas decisdes. Trata-se de um sitcom que comporta, inicialmente, 15
programetes de 10 min, realizados sob a supervisdo e assessoramento de pesquisa-
dor especialista em televisdo e de um realizador de tv. Seu conteudo roteirizado versa
sobre o fazer televisivo, envolvendo instancias de produgédo e recepgao; discussao
sobre géneros e formatos televisuais; deliberagcdes sobre a adequagédo e emprego de
macro-estratégias comunicativas e discursivas e configuragbes de expressao. Assim,
cada um dos programetes reflete centralmente uma das grandes questdes enfrentadas
pelo grupo de alunos envolvidos na elaboragdo de proposta de um programa televisi-
VO NOVO, OU seja, que acrescente aspectos inaugurais em relagdo aos subgéneros e
formatos tradicionais.

Por tras da telinhaé um produto hibrido na medida em que, enquanto si-
tcom, faz humor sobre o cotidiano da prépria producéo televisual, propondo ensaios
sobre diferentes subgéneros cujas normas recupera para apresentar de forma carica-
turesca. Seu diferencial liga-se ao tom e ao ritmo; ndo se esquega que, ao final, sobre
0 programa se gravou um reality-show.

Os artigos que compdem esta coletanea, como ja se anunciou, abordam
diferentes aspectos relacionados aos produtos televisuais, que sdo ressaltados nos
roteiros dos programetes.

Elizabeth Bastos Duarte — Editora convidada da edigao
Ada Cristina Machado da Silveira — Editora



A produgio da entrevista na tevé
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Resumo: O presente artigo propde-se a analisar as regras produtivas da entrevista na
televisdo, partindo de uma reflexdo sobre as publicagdes que tratam do tema referente
a producao das entrevistas televisivas: livros € manuais internos das empresas de
televisdo brasileira. Do ponto de vista tedrico, pretende discutir as regras impostas
pelo meio e as que se devem a preceitos morais e éticos, examinando a forma como
se manifestam.

Palavras-chave: entrevistas — regras de produgéo — formas de manifestagéo

Resumen: El presente articulo tiene por finalidad analizar las reglas productivas de la
entrevista en television, partiendo de una reflexién sobre las publicaciones que tratan el
tema referente a la produccion de las entrevistas televisivas: libros y manuales internos
de las empresas de television brasilefia. Del punto de vista tedrico, pretende discutir
las reglas impuestas por el medio y las que se deben a preceptos morales y éticos,
examinando la forma como se manifiestan.

Palabras-clave: entrevistas — reglas de produccion — formas de manifestacion

Abstract: This article proposes to analyze the rules of production of a television
interview, based on a reflection on the publications that discuss the topic of television
interview production: books and in-house handbooks of Brazilian television networks.
From the theoretical perspective, it is intended to discuss the rules imposed by the
medium and those that are due to moral and ethical precepts, examining the way they
are expressed.

Key words: interviews — rules of production — forms of expression



A produgéo da entrevista na tevé

Consideragoes introdutorias

A entrevista ¢ uma forma de atuagdo jornalistica que surge con-
comitantemente a formagio da televisdo brasileira. Oriunda das praticas
mais fundamentais do jornalismo, ela se reconfigura em diferentes géneros
e formatos, inicialmente, reproduzindo os apresentados nos programas de
ridio (suporte fundamental das primeiras produgdes televisivas) para, ao
longo do tempo, ganhar caracteristicas especificas do meio televisual.

Devido a proliferagio e a importincia conferida a entrevista pelos
midias, em geral, foram-se desenvolvendo regras de procedimentos dire-
cionadas as formas de abordagem e 4 prépria rotina produtiva da entrevista
com vistas a auxiliar o entrevistador na postura a ser adotada na formulagio
de suas questdes e na interpretagio das respostas dos entrevistados. Sdo
diferentes manuais produzidos pelas préprias empresas de televisdo (RGT,
RBS TV, BAND, TVE, etc.) centradas no comportamento e procedimen-
tos a serem adotados — as rotinas — pelos entrevistadores nas praticas de
entrevista.

Tais regras, que organizam o como fazer do entrevistador e
ajudam-no na realizagdo da entrevista, ndo garantem, entretanto, que os
objetivos da entrevista sejam alcancados. Segundo Morin, a entrevista se
fundamenta na fonte mais rica e duvidosa de todas, a palavra. Ela traz,
quase sempre, o risco da dissimulag¢io e da fabulagiao (Morin; Silva, 2001.

p. 66).

Ha empresas mididticas, como a RGT e a Rede Brasil Sul de
Telecomunicagdes (RBS), que elaboram manuais internos e desenvolvem
treinamentos com seus funciondrios com o objetivo de padronizar a execu-
¢do das tarefas comuns e alcancar a qualidade, eficicia e eficiéncia. Dessa
forma, oferecem cursos periédicos de atualizagio, com programas que abor-
dam da entonagio e cuidados com a voz ao tipo de produgio telejornalisti-
ca desenvolvida nas principais empresas mundiais de telecomunicagdes.

Com base nesses manuais, recuperam-se aqui algumas das princi-
pais nogdes correntes sobre as regras das entrevistas em televisao.

A anilise desses manuais aponta, de antemio, para uma premissa
fundamental do trabalho em televisdo: a nog¢do de equipe. Como ¢é prati-
camente impossivel um dnico profissional executar sozinho todas as eta-
pas concernentes aos processos que envolvem a sele¢do, gravagio, edigio e
apresentagdo de um produto televisivo, o trabalho coletivo é uma exigéncia
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que depende de unido e sincronia de esfor¢os de forma a garantir a execu-
¢do de um produto de qualidade.

Uma outra premissa que pode ser depreendida refere-se a igual
importincia conferida as imagens e palavras: os textos televisivos sio ou-
vidos, talvez mais do que vistos pelo telespectador. Assim, deve-se evitar
que as locugdes apenas repitam o que as imagens ja estdo mostrando. Mais
ainda, € necessdrio manter um tom coloquial, o mais préximo do que se fala
nas ruas: ser claro, direto e simples. Essa regra é extensiva a elaboragio de
questoes das entrevistas.

Da mesma forma, existem regras para a sele¢do, postura e com-
portamento dos entrevistadores. Em principio, um entrevistador de te-
levisio deve possuir uma figura agradavel, apresentar-se adequadamente
vestido e inspirar confianga. O comportamento recomendado ¢ a discrigao.
Segundo os manuais, o entrevistador nio pode se fazer mais importante
que o entrevistado ou que a prépria noticia. Para tanto, deve controlar-
se, ndo exibir mais a si préprio do que ao entrevistado. Essa exigéncia de
discri¢do ¢ extensiva ao figurino e a gestualidade. A préxistelevisiva vem
adotando o estilo cldssico, o dos ternos e o dos tailleurs em tons neutros
e fechados, acessérios discretos, sem muitas plumas e paetés. Também a
maquiagem deve respeitar esse preceito com o objetivo de harmonizar a
figura diante das cameras, tirando-lhe o brilho da pele, dotando-a de um
ar mais sauddvel.

Assim, o entrevistador deve evitar gestos exagerados ou expressoes
faciais que possam dispersar a aten¢io do entrevistado e do telespectador
sobre o préprio entrevistado. O entrevistador nao deve opinar; dai por que
¢ desaconselhdvel que balance a cabega afirmativamente ou negativamente
enquanto o entrevistado fala e que faga considera¢oes desnecessarias, com-
prometendo a credibilidade da entrevista. Os manuais também advertem
quanto ao perigo do deslumbramento do entrevistador em relagio ao en-
trevistado, mesmo quando esse é alguém por quem o entrevistador nutre
uma grande admira¢do. No momento da entrevista, as emogdes particulares
devem ser deixadas de lado, em beneficio de uma postura profissional. As
conclusdes e opinides sdo tarefas reservadas aos telespectadores, e ndo aos
entrevistadores. Na tentativa de preencher os espagos destinados as opini-
oes ¢ que sao chamados a participagdo os convidados, a quem cabe emitir
opinides, reforgando a postura de isengio e objetividade do entrevistador,
proposta pelos manuais:
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A produgéo da entrevista na tevé

O repérter ¢ uma testemunha que viu, ouviu pessoas que
viram e vai contar aos telespectadores. A postura dele,
entdo, deve ser a de quem estd ali para fazer a informagio
chegar da melhor maneira ao publico. Isto quer dizer que
o repérter nio pode nunca querer aparecer mais do que
a noticia. (Manual de telejornalismo - Globo, 1984. p.
16).

Os manuais advertem: um bom entrevistador nio deve induzir
as respostas dos entrevistados, o que nio impede os jornalistas de usarem
sua inteligéncia para conseguir declaragdes exclusivas ou relevantes ao es-
clarecimento dos fatos. Especificamente em relagio as perguntas, os ma-
nuais rezam que elas ndo devem ser gerais, porque, se o entrevistado falar
muito, suas respostas nio ficario adequadas ao timing televisivo. Por outro
lado, se elas forem daquelas monossilabicas e laconicas, a entrevista nio se
desenvolve. Assim, para que a condugio da entrevista seja objetiva, clara e
eficiente, respondendo aos propésitos do programa, sua organizagio deve
ser previamente planejada, contando até mesmo com o roteiro sobre as
questdes a serem formuladas. Para planejar as questdes adequadamente, o
entrevistador deve levar em conta algumas pondera¢oes contidas nos ma-
nuais, tais como nio incluir a resposta na pergunta, evitar frases feitas e
ndo formular duas perguntas ou mais na mesma interveng¢do. Os manuais
sugerem que se intercalem perguntas leves com as mais aprofundadas, para
manter o interesse do telespectador. A objetividade, a concisdo e a clareza
numa entrevista sdo construidas com perguntas diretas e que revelam co-
nhecimento do tema e do entrevistado, por parte do entrevistador. Embora
o entrevistador tenha a responsabilidade de perguntar o que o publico quer
saber, o entrevistado tem o direito legal e ético de ndo responder a deter-
minadas perguntas e, até mesmo, de ndo dar entrevista. Seu direito deve ser
respeitado.

-

E preciso estar sempre atento para fazer a pergunta se-
guinte quando o entrevistado estiver terminando uma
resposta. A informagio nio pode ficar incompleta. (Ma-

nual telejornalismo - Globo, 1984. p. 15).

E aqui aparece uma outra regra envolvendo a pertinéncia do tema
da entrevista: diz respeito ao preparo do entrevistador para realizar as per-
guntas. As perguntas nio podem ser ébvias nem agressivas, devem fazer
referéncia ao tema da entrevista. Para tanto, o entrevistador precisa de ter

14 Animus - revista interamericana de comunicagao midiatica



Carlida Emerim

um certo preparo, o que demanda conhecimento prévio da histéria do en-
trevistado, do contexto da entrevista, do tema a ser discorrido e, também,
de algumas particularidades do entrevistado. Assim, o entrevistador deve
recorrer a pesquisa, a consulta as fontes especializadas que podem auxiliar
tanto na elaboragdo de perguntas mais pontuais, como também no esclare-
cimento sobre o tema, etc.

E comum entrevistados ou assessorias de imprensa tentarem in-
terferir no processo da entrevista enviando perguntas preparadas aos en-
trevistadores. Ndo se pode aceitd-las. A regra sugere que se estabeleca pre-
viamente uma conversa para apenas esclarecer a pauta, alguns temas ou
discutir sugestoes. Quem comanda a entrevista é o entrevistador e isso nio
pode ser negociado. Também nio pode ser negociada a apresentagio da
entrevista editada antes de sua exibi¢ao, pois isso contraria uma regra ante-
rior ao préprio fazer televisivo: o jornalista tem o dever ético de falar a ver-
dade. Assim, a possibilidade da prévia exibi¢do coloca em xeque a prépria
credibilidade do profissional que segue critérios éticos na execugao de seu
trabalho, sendo esse produto final a expressio da verdade. Dessa forma,
quanto mais preparado estd o entrevistador para a realizagio da entrevista,
mais confianga e credibilidade ele pode transmitir, tanto ao entrevistado,
quanto aos telespectadores.

Nessa dire¢do, os manuais também sugerem que o propésito da
entrevista deva ser previamente divulgado ao entrevistado com vistas a ndo
colocd-lo em situagdes humilhantes ou indelicadas. O fato de que o en-
trevistado ndo deva ser enganado sobre o teor da entrevista e tampouco
submetido a armadilhas tais como soliciti-lo para que discorra sobre um
determinado tema e, no momento da entrevista, mudar o rumo da prosa
sem que ele tenha sido previamente avisado, faz pressupor que os manuais
$6 se pronunciam sobre entrevistas pré-combinadas. Outros aspectos pon-
tuados pelos manuais dizem respeito a utilizagao de recursos questiondveis
do ponto de vista ético: exibi¢do de entrevistas de inimigos ou de ofensas
publicas de adversarios. Outra recomendagio ¢ quanto a distor¢do das res-
postas dos entrevistados com vistas a polemizar e, com isso, aumentar a
audiéncia; langar méao de informagdes falsas com o propésito de confundir
o entrevistado; proferir acusagdes sem provas e impedir as explicagdes, in-
terrompendo a fala de forma a dificultar os esclarecimentos a serem dados
e o préprio entendimento do piblico. Em suma, rezam os manuais que os
entrevistados devem ser tratados com respeito.
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A par da antecipagio de propésitos e temas, o entrevistado deve
também ser informado das regras de funcionamento do programa. Essa
medida visa a dois objetivos: o bom desempenho por parte do entrevistado
que, como participante do programa, precisa corresponder a algumas ex-
pectativas e ao préprio éxito da entrevista. Para tanto, faz parte da rotina
produtiva a reserva de um tempo, anterior a gravag¢io, em que se procura
descontrair o entrevistado e expor-lhe as regras do didlogo que se sucedera:
tempo de duragio; limite dos temas a serem abordados durante a entrevis-
ta; esclarecimento sobre as movimentagdes das ciAmeras, etc. Dessa forma,
ele terd uma nog¢do mais precisa da dindmica da entrevista e saberd portar-
se melhor diante delas. Até porque, segundo a bibliografia, as entrevistas
para a televisdo ndo ocorrem de forma espontinea, pois ninguém fala natu-
ralmente diante de uma cimera e um microfone.

Cualquier aparicién ante una cimara de televisién supo-
ne una actuacion. (...) Sélo hay que poner una cdmara
delante de un grupo de nifios para combrobar los efectos
de representacién dramdtica que incita. Es muy dificil
decirle cosas a la dptica de una cdmara, preservando a la
vez cierta naturalidad y espontaneidad. (Balsebre; Mateu;

Vidal, 1998. p. 158).

O entrevistado pode direcionar o olhar ora para a cimera, simu-
lando olhar nos olhos dos telespectadores, ora para o entrevistador. Ha
um sinal produzido por uma luz vermelha, localizada na parte superior da
camera, que acende indicando que se estd gravando. Dessa forma, a pessoa
que estd em foco pode controlar os momentos adequados para intercalar
o olhar. Alids, esta regra do olhar é importantissima para o entrevistador,
pois ¢ ele quem estabelece a relagdo direta com o telespectador. Também é
importante que o entrevistador olhe diretamente nos olhos dos entrevista-
dos de modo nio s6 a observar o que ndo estd sendo dito como a construir
efeitos de sentido de credibilidade — entre ele e o entrevistado e entre ele e
os telespectadores.

Assim, familiarizando-se o entrevistado com a movimentagio
humana e tecnoldgica, sobre o contetido a ser desenvolvido na entrevista,
tém-se maiores probabilidades de que a entrevista se desenvolva a conten-
to. O Manual de telejornalismo da Rede Globo vai ainda mais longe:
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Um recurso para se conseguir respostas curtas é conversar
com o entrevistado antes, escolher as respostas que valem
noticia e pedir que ele diga o essencial em trés ou quatro
frases curtas. Como a maioria das pessoas nao tem uma
medida exata do tempo, fica mais ficil pensar em frases
do que em minutos e segundos. (Manual de telejornalis-

mo RGT, 1984. p. 16).

Um outro aspecto exposto pelos manuais diz respeito a equipe de
trabalho. A entrevista televisiva depende, como todo procedimento em te-
levisdo, da organizagio e da agilidade do trabalho em equipe. Dessa forma,
¢ importante planejar com o cimera como se pretende realizar a entrevista,
combinar alguns aspectos pretendidos em relagdo ao desenvolvimento do
tema e da prépria participa¢do do entrevistado. Para tanto, é conveniente
que a equipe esteja a par do assunto para poder registrar o material de for-
ma coerente com a atuagio do entrevistador.

Quanto as regras técnicas especificas de realizagdo de entrevis-
tas — tanto em programas quanto em entrevistas de rua —, elas costumam
determinar a utiliza¢io de, pelo menos, duas cimeras, para um melhor de-
sempenho — o que ndo impede que essa se faga com apenas uma. No caso
de duas cimeras, uma focaliza o entrevistador e a outra o entrevistado,
empregando a técnica da cimera cruzada. O mobilidrio que faz parte do
cendrio € colocado de forma a facilitar a movimentagio das cimeras e per-
mitir seu cruzamento, num angulo de 45 a 90 graus.

Na abertura, as entrevistas geralmente se utilizam de uma cimera
techada no entrevistador, em plano médio aberto (PMA) ou em close. De-
pois dessa introdugio, enquanto a cimera faz algum tipo de movimentagio
para enquadrar o entrevistado junto com o entrevistador, esse faz a primeira
pergunta. H4, entdo, segundo os manuais, duas formas de agdo: a exibi¢io
do entrevistado ainda enquanto o entrevistador esta finalizando a pergunta,
em PMA ou close; ou ainda, terminada a pergunta, o corte direto para o
entrevistado. O entrevistado nio deve ser enquadrado o tempo inteiro em
planos fechados, tipo close, porque é necessirio, além da manutengio de
um ritmo para evitar a monotonia na exibi¢do, também conferir espaco
para que seja creditado, abaixo do video, o nome, a profissdo ou o cargo do
entrevistado, mesmo que o entrevistador faca as apresentagdes no inicio de
cada bloco do programa.
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Em televisdo, tempo é ndo s6 dinheiro como também estilo, pois
o texto televisivo é rapido, pontuado pelos intervalos comerciais. Assim,
quando o tema ou o entrevistado exigem uma longa entrevista, hd inime-
ros recursos para dotd-la do ritmo exigido pela televisio. Um desses recur-
sos sdo os movimentos de cimera, que tanto podem exibir o entrevistado
em diferentes enquadramentos quanto variar as cenas mostrando o entre-
vistador. Por isso ¢ importante que as cimeras estejam cruzadas, pois, dessa
forma, o entrevistado fica enquadrado de frente para os telespectadores.
Outras regras desse fazer referem-se a gravagio de outros movimentos que
garantem uma boa edi¢@o, como os contraplanos, que sio as regravagoes
das perguntas do entrevistador, ou os takes de apoio, que sdo imagens do
entrevistador olhando para o entrevistado, cenas de alguns detalhes capta-
dos durante a gravagio com expressoes significativas do entrevistado, etc.

Para a captagdo do som utilizam-se, comumente, dois tipos de
microfones: de mao e de lapela. O microfone de mio ¢ utilizado na maio-
ria das reportagens de rua, pois ele proporciona uma maior agilidade ao
repérter. O microfone de lapela, geralmente pequeno e quase impercepti-
vel, é usado para entrevistas em estidio ou gravagdes internas, pois neste
contexto facilita a dindmica dos programas e permite uma maior seguran-
¢a na participagio dos entrevistadores e entrevistados, que ndo precisam
movimentar-se em exercicios longos. Hd uma regra muito importante que
nio pode ser negociada ou quebrada: o entrevistador nido deve entregar
nunca o microfone ao entrevistado, pois isso significaria entregar o poder,
o dominio da entrevista a outro que nao o seu real condutor, que ¢ o entre-
vistador.

Esta regra ¢ sagrada: o repérter ndo pode entregar o mi-
crofone da Rede Globo ao entrevistado. O microfone em
qualquer circunstancia, deve ser empunhado pelo repér-

ter. (Manual de telejornalismo - Globo, 1984. p. 79)

As mesmas regras empregadas numa entrevista que estd sendo
gravada em estddio para posterior exibi¢do, servem também aquelas reali-
zadas em simultineo a sua ocorréncia, ou seja, que sio gravadas ao vivo e
em tempo real, exibindo-se em simultineo a sua realizagio.

Geralmente as entrevistas mais longas sdo as exibidas em progra-
mas auténomos especificos que possam comportd-las, organizando cendrio,
tempo de duragio e equipe em relagdo ao tipo de programa que se pretende
exibir. Isso ¢ distinto das entrevistas exibidas, por exemplo, no interior dos
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telejornais, que sdo programas com um ritmo de edi¢ao mais rdpido, devido
a sucessdo de imagens e noticias que apresentam. Nesse contexto, inserir
uma entrevista em estidio quebra o ritmo do programa fazendo com que
o material pareca deslocado.

Exatamente por isso, alguns telejornais reservam um espago dife-
renciado para a insergdo desse tipo de entrevistas no interior de seus pro-
gramas. Esse é o caso do telejornal Bom Dia Brasil, da RGT, cujo cendrio
permite a participagdo de convidados fora da bancada. Os demais progra-
mas utilizam-se de fragmentos de entrevistas no interior das reportagens
que apresentam alguns procedimentos especificos do telejornalismo.

A regra dos 180 graus refere-se a captagio da imagem do entre-
vistado em reportagens de rua. O ciAmera deve tragar uma linha imaginaria
unindo o repérter ao entrevistado, estabelecendo a drea de trabalho num
dos lados dessa linha, em um angulo de 180 graus. Essa pratica permite
apresentar entrevistado e entrevistador um de frente para o outro, mesmo
ocorrendo mudancgas de enquadramentos. Em rela¢do aos enquadramen-
tos, o padrio indicado pelos manuais exige que parte dos ombros e das
costas do entrevistador aparega entre uma ou outra cena de resposta do
entrevistado. Hé, também, uma seqiéncia bdsica de enquadramentos: o en-
trevistado deve aparecer em primeiro plano, olhando para a cimera, depois
em plano americano, para permitir a inser¢do dos créditos, e, por ultimo,
enquadrado junto com o entrevistador, num plano médio aberto. Quanto
ao entrevistador, esse deve aparecer em primeiro plano ao proferir as per-
guntas e em plano médio quando as refizer para recurso de edigio.

Como se viu, muitas normas de conduta e regras de procedimen-
to, mesmo as de captagio de imagens, tém sua origem em valores éticos e
ideoldgicos que devem ser preservados pela equipe de produgio.

Nessa perspectiva, merecem ainda reflexdo alguns posicionamen-
tos encontrados na bibliografia consultada, referentes a posi¢oes de cunho
socioldgico, ideolégico e ético que estdo circunscritas ao ato comunicativo
representado pela entrevista.

Na dire¢do desses ideais, Medina (2000) preocupa-se com a en-
trevista enquanto espago essencial a2 comunica¢do humana na midia mo-
derna. Acredita que a utilizagio da entrevista deveria estar a servico da
humanizagio dos meios, ultrapassando a mera fun¢io de técnica para ob-
tengdo de respostas pré-pautadas por um questiondrio, sujeita as rotinas
produtivas de cada veiculo.
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Na maior parte das circunstincias, o jornalista (comuni-
cador) imprime o ritmo de sua pauta e até mesmo pre-
estabelece as respostas: o interlocutor é conduzido a tais
resultados. (...) O que menos interessa ¢ o modo de ser
e o modo de dizer daquela pessoa. O que efetivamente
interessa é cumprir a pauta que a reda¢do de determinado

veiculo decidiu. (Medina, 2000. p. 6).

Segundo a autora, a entrevista deveria constituir-se numa técnica
de interagdo social, de interpenetragio informativa, quebrando isolamentos
grupais, individuais, sociais e servindo, também, para a pluralizagio de vo-
zes e a distribui¢do democritica da informagio (IMedina, 2000. p. 8). Como
se pode ver, a autora parece preocupada em estabelecer fungdes ideais para
a entrevista, ocupando-se em questionar a distribui¢do democratica da in-
formagio nas midias frente a possibilidade de atribui¢io de voz ao entre-
vistado. Nao obstante, nas anélises que realiza sobre os procedimentos a
serem adotados no desenvolvimento das entrevistas, em especifico, sobre as
atitudes dos entrevistadores, a autora apresenta uma série de sugestoes que
ndo fogem a uma certa padronizagio de rotinas. Mesmo fazendo a ressalva
de que tais rotinas nao devem ficar restritas a repetigdo sistematica, tais
sugestdes acabam por formatar o procedimento, deixando pouco espago
para a emogio e a subjetividade. Além do mais, seu trabalho, sem duvida,
de folego, centra-se nas entrevistas impressas, ndo havendo discussao dos
aspectos especificamente ligados a entrevista em televisao.

E, ainda, se Cremilda Medina acha que a entrevista poderia
democratizar os meios de comunica¢io dando voz aos entrevistados, ela
prépria ndo levou em conta que o ato de entrevistar ¢ um ato autoritdrio,
antidemocrético, em que o entrevistado é comandado por um entrevistador
e sobre o qual os manuais mostram que os entrevistadores tém que ter o
cuidado de manter o controle. Talvez ela esquega, além disso, que a entre-
vista pode ndo ter a nobre fun¢io de informar, que ela pode desempenhar
outras fungdes.

Nilson Lage (2001) pontua alguns aspectos referentes a ética na
conduta jornalistica. Para ele, é na postura e na conduta do entrevistador,
jornalista por formagio, que reside a esséncia da entrevista. Defende a po-
si¢do de que a ética, a informagio e o profissionalismo devem prevalecer
sobre a espetacularizagio. O autor preocupa-se em estatuir um dever ser,
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isto é, regras de conduta, em detrimento do exame daquilo que realmente
ocorre.

Jorge Halperin (1995) vé na entrevista uma técnica com poder
de estabelecimento de vinculos afetivos entre o meio de comunicag¢io e o
publico consumidor. Segundo ele, a entrevista é la mds publica de las con-
versaciones privadas. Essa forga se concentra na capacidade que a entrevista
tem de parecer funcionar com as regras implicitas do didlogo privado, cons-
truindo efeitos de sentido de proximidade, de intercimbio espontineo de
informagdes intimas.

Halperin preocupa-se, também, com a postura dos entrevista-
dores, principalmente, no que concerne aos preceitos de ética jornalistica.
Sugere que uma boa entrevista deve manter um equilibrio entre as respos-
tas mais intimas dos entrevistados e a distincia exigida pela competéncia
profissional. Quando se refere a entrevista em televisdo, o autor repete os
lugares-comuns ji apontados por outros autores, tais como a exposi¢ao
mais detalhada do entrevistado através das imagens, que envolve mais efei-
tos de sentido do que os outros veiculos ndo imagéticos. Ressalta a posigdo
privilegiada do entrevistador acostumado as regras do fazer televisivo, em
relagdo ao entrevistado, que ndo tem a mesma experiéncia.

Toda essa argumentagio direcionada as questdes éticas, muitas
em perfeita consondncia com os comportamentos e procedimentos apre-
goados pelos manuais para a realizagio de entrevistas, fala do que deveria
ser; outra coisa, muitas vezes, ¢ o que realmente acontece.

A prépria bibliografia admite que muitos dos entrevistados nio
estdo 14 para fornecer informagdes; a sua mera presenca ja é a informacio
pela qual os telespectadores anseiam: sdo as celebridades. Levantar essa
possibilidade de que a entrevista ndo seja uma mera técnica de colher in-
formagio, mas que ela possa responder por outras fungdes, de certa forma,
estd subjacente as préprias classificagdes apontadas pela bibliografia.

Mas, estas regras produtivas e preceitos éticos nio se enquadram
a todos os tipos de entrevistas: hd as entrevistas prospectivas, ou seja, aque-
las que estdo programadas e podem ser organizadas segundo o cronograma
ja disposto de hordrios e programagdes e que, portanto, podem ser subme-
tidas as regras e rotinas produtivas.

Porém, existem entrevistas que subvertem a ordem ou a légica
produtiva da midia, pelo menos no momento de sua captura e realizacio.
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Sdo aquelas que estdo relacionadas a fatos extraordindrios, hiperbélicos, os
fait divers: expressio francesa que designa a rubrica sob a qual os jornais
franceses publicam os acidentes, os pequenos escindalos (Barthes, 1999),
que nio tem uma tradugio ou palavra especifica correspondente. Mais do
que isso, a expressdo fait divers faz parte de uma corrente teérica que de-
fende a idéia de ser o critério de noticiabilidade dos midias a informagao
extraordindria ou do excesso, como diz Adriano Duarte Rodrigues, ou do
espetdculo, como afirma Baudrillard. Assim, essas entrevistas que na sua
captura e realizagdo, ela estd ocorrendo ao vivo, simultineo ao aconteci-
mento sdo passiveis de produgio apenas no seu processo de edi¢io pois, por
mais que se pretenda enquadré-las a regras e preceitos, elas nio se prestam
a doma. Sio exemplos de entrevistas como essas as falas das testemunhas
do 11 de setembro de 2001 em Nova Iorque e os gritos e rostos transtor-
nados de parentes de vitimas do acidente aéreo que vitimou cerca de 200
brasileiros no aeroporto de Congonhas, em 2007. Depois do impacto das
falas livres, a ordem se restabelece e a 16gica da produ¢io midiatica televi-
siva se impde, conformando e organizando o que parecia aleatério.

Contudo, as entrevistas, sejam elas de qualquer género, subgé-
nero ou formato, mantém uma certa ordem interna de ocorréncia. Assim,
do ponto de vista da estrutura, uma entrevista é, antes de mais nada, um
processo comunicativo. Nessa dire¢do, em primeiro lugar, é necessirio lem-
brar que (1) todo processo comunicativo ¢ um acontecimento particular
de cardter persuasivo, visa a convencer; (2) todo processo comunicativo se
inscreve num sistema de multiplas coer¢des: o contrato comunicativo; (3)
todo processo comunicativo pode constituir-se com diferentes atos de fala;
(4) todo ato de fala, do ponto de vista do dizer, é um fazer-saber, do pon-
to de vista dos sentidos, ¢ um fazer-ser, do ponto de vista da agdo, ¢ um
tazer-fazer, o que compreende, simultaneamente, informagao, construgio
de realidade e persuasio.

Dessa forma, para melhor se compreender a estrutura do proces-
so comunicativo televisivo que comporta a entrevista, hd que se ter presen-
te que a entrevista via midias ¢ um simulacro discursivo de um processo
comunicativo de carater dialdgico, isto €, interativo, que pressupde a atu-
acio de ao menos dois interlocutores. Ndo obstante, essa interagdo direta
s6 acontece no interior do préprio programa, entre os atores discursivos
envolvidos; em um nivel superior, o do processo comunicativo que se dd
entre a emissora e o telespectador, este didlogo direto nao ocorre. Por outro
lado, a relagio de interagdo que acontece entre entrevistador e entrevistado
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em televisdo sofre a interferéncia do fato de ambos terem conhecimento de
que aquele processo comunicativo particular nio é privado, mas estd sendo
assistido por milhares de telespectadores.

(...)la naturalidad del acto comunicativo a traves de la pa-
labra ...y a traves tambien de uno de los formatos comu-
nicativos mas naturales: la entrevista-dialogo o suplan-
tacion de la forma de expresion tipica de la comunicacion
interpersonal o sistema que utilizamos los seres humanos
para nuestra relacion con el entorno, para nuestra sociali-

zacion. (Balsebre; Mateu; Vidal, 1998. p. 14).

Assim, na génese da entrevista em tevé estd a no¢do de exposi¢io
publica, pois, mesmo sendo um simulacro discursivo de didlogo direto, fa-
ce-a-face, ela é subsumida por um processo comunicativo mais amplo que
ocorre em outra instancia, entre a emissora e seus telespectadores, mediado
pela midia televisao.

Por outro lado, enquanto construgio discursiva, interna ao pro-
grama, a entrevista, embora seja configurada como um processo comuni-
cativo de carater dialégico, ndo pressupode igualdade de condigdes entre os
sujeitos implicados no didlogo: as regras que presidem esse tipo de processo
comunicativo direto, ndo conferem igualdade de condi¢des aos participan-
tes. Isso significa que esse processo comunicativo, que compreende dife-
rentes atos de fala, protagonizados pelos interlocutores — entrevistador e
entrevistado — reserva, de antemao, papéis distintos para eles. Entrevistador
e entrevistado assumem, assim, um contrato comunicativo, que pode ser
ticito ou nio, cujas regras de atuacio estdo dadas antes da realiza¢do da
prépria entrevista. A primeira dessas regras refere-se ao papel formal que
cada um vai assumir quando do decorrer da entrevista: ao entrevistador
cabe a fun¢io de perguntar; ao entrevistado, de responder. Uma segunda
regra estd relacionada & preparacio das perguntas que serdo formuladas
pelo entrevistador ao entrevistado, com o objetivo de organizar esse did-
logo, considerando as determinagdes técnicas e estilisticas do veiculo de
difusio. Em televisdo as perguntas e respostas devem ser rapidas, claras e
objetivas, pois assim sdo mais eficientes. Esse, alids, costuma ser o tipo de
postura cobrada pelos telespectadores e produtores, tanto do entrevistador
quanto do entrevistado.

Uma outra regra refere-se ao espago temitico sobre o qual podem
versar as questoes, ou seja, os limites que a sociedade impde ao entrevista-
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dor; que a emissora determina — como se viu pelos manuais; e que o préprio
entrevistado tenta impor ao entrevistador de forma a delimitar os espagos
em que o entrevistador poderd se movimentar. As regras desse contrato
variam de entrevista para entrevista, de programa para programa, de emis-
sora para emissora. A facilidade e/ou dificuldade no estabelecimento des-
se contrato determina muitas das estratégias comunicativas e discursivas
utilizadas antes e durante a entrevista, respectivamente, nas chamadas e na
realiza¢do do texto-programa ou da prépria entrevista. Quando a entre-
vista se realiza ao vivo e em tempo real, o estabelecimento desse contrato
torna-se essencial para o bom funcionamento da entrevista e dos processos
comunicativos controlados pela televisio.

Por isso, se, aparentemente, uma entrevista pode ser considerada
um processo comunicativo de relativa simplicidade, ela ganha complexida-
de se a tomarmos em seu contexto de produto mididtico televisivo.
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Resumo: O trabalho propde-se a examinar as novas tendéncias do subgénero sitcom
no contexto da producdo televisual nacional, analisando algumas caracteristicas
recorrentes que esse tipo de emissdo vem apresentando, independentemente da
vertente e formato escolhidos, tais como (1) o embaralhamento acentuado entre o
ficcional e o factual; (2) a recorréncia exacerbada a metadiscursividade e a auto-
reflexividade; (3) a incidéncia dessas duas formas de referenciagdo sobre o préprio
embaralhamento.
Palavras-chave: sitcoms — autoreflexividade — embaralhamento.

Resumen: El trabajo tiene por finalidad examinar las nuevas tendencias del subgénero
sitcom en el contexto de produccion televisual nacional, analizando algunas caracteristicas
recurrentes que ese tipo de emisidon viene presentando, independientemente de la
vertiente y formato escogidos, tales como (1) el embaralhamento acentuado entre lo
ficcional y lo factual; (2) la recurrencia exacerbada a la metadiscursividad y a la auto-
reflexividad; (3) la incidencia de esas dos formas de referenciacion sobre el mismo
embaralhamento.

Palabras-clave: sitcoms — auto-reflexividad — embaralhamento.

Abstract: The paper examines the new trends of the sitcom subgenre in the context
of national television production, analyzing a few recurrent characteristics that have
been presented by this sort of broadcast, independent of the line and format chosen,
such as (1) the marked confusion between fact and fiction; (2) the exacerbated use
of metadiscursiveness and self-reflexiveness; (3) the effect of these two forms of
referencing on their own confusion.
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Consideragoes introdutorias

O interesse pelos sitcoms!', do ponto de vista de sua caracteri-
zagdo enquanto subgénero ficcional, deve-se ndo s6 a pesquisa em desen-
volvimento sobre a tonaliza¢do do discurso televisual, como a pretensdo de
realizar um produto que reflita as novas tendéncias da gramatica televisual
no que concerne a esse tipo de seriado.

A serialidade, grande achado da televisdo, é o0 modelo mais usual
de estruturagdo dos produtos televisuais de cardter ficcional, organizando
as emissdes de maneira descontinua e segmentada, o que permite entrela-
camentos, divergéncias e convergéncias, visto que as modalidades genéricas
seriais ndo se apresentam de estado puro: contaminam-se umas as outras;
assimilam-se umas pelas outras. Essa recusa a pureza, entretanto, nio deve
ser pensada como auséncia de qualidade, pois a riqueza da produgio tele-
visual reside exatamente na possibilidade de fazer da fragmentagio e do
embaralhamento fontes de inspiragdo para proposi¢des novas e, muitas ve-
zes, originais.

Dentre os subgéneros ficcionais, hi um tipo de produto ainda
pouco estudado de maneira sistematica pela academia: a comédia de costu-
mes, um tipo especial de fic¢do, produzida especificamente para a televisio,
cujos pardmetros raramente tem sido objeto de caracterizagio.

Ora, diante da aceitagdo de produg¢des como Sai de baixo, A
grande familia, e Os normais, ¢ tendo em vista a queda de audiéncia de
outros formatos, a Rede Globo de Televisio (RGT), vem investindo pe-
sado nesse tipo de emissdo, basta pensar nas inimeras comédias seriadas,
exibidas entre 2003 e 2007 pela emissora (A grande familia, Os normais,
Os aspones, Sob nova dire¢ao, A diarista, Sexo fragil, Minha nada mole
vida, Toma la da ca), além de outros produtos que vem testando, sob a
forma de especiais de fim de ano, do tipo Quem vai ficar com Mario?,
Histérias de cama & mesa, Correndo atras, Programa novo, nos quais
ja estdo presentes os elementos necessérios para, se for o caso, serem trans-
formados em comédias de costumes: suas formas de organizagio narrati-
va e discursiva possibilitam deriva¢des direcionadas a diferentes situacgoes
cotidianas, permitindo a abordagem de determinadas tematicas sobre uma
plataforma comum. Assim, quando esses produtos caem no gosto da au-
diéncia, sao transformados em seriados, com espago garantido na progra-
magio, como aconteceu com Sob nova direcao, A diarista, Toma 14 da c4,
entre outros;caso contrério, estio fora.
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Mas, esses sitcoms, bem como essas experiéncias passiveis de se
tornarem sitcoms — embora nio representem, muitas vezes, nem mesmo a
proposi¢do de um novo formato, pois, de modo geral, adotam conforma-
¢6es muito semelhantes as ja consolidadas hd décadas pela televisao ame-
ricana — , vem assumindo, no cendrio da programacio televisiva brasileira,
algumas caracteristicas que se considera relevante analisar, tais como: (1)
o embaralhamento acentuado entre o ficcional e o factual; (2) a recorrén-
cia exacerbada 4 metadiscursividade e a auto-reflexividade; (3) a incidéncia
dessas duas formas de referenciagio sobre o préprio embaralhamento.

Sitcoms: conceito e estrutura

Os sitcoms sdo um subgénero ficcional que, em principio, opera
com um plano de realidade discursiva de cariter ficcional (supra-realidade),
propondo como regime de crenga a verossimilhanga. Nio tém, portanto,
compromisso direto com o real, mundo exterior, embora se proponham a
retratd-lo de forma lddica. Sdo comédias de situagio, cronicas do cotidiano
que a televisdo exibe, normalmente, sob a forma de seriados, com apresen-
tagdo semanal de segmentos, denominados episédios, que variam entre
30 e 40 min., tirante os intervalos comerciais. Por seus aspectos ligados ao
engracado, ao comico, por sua pretensio de fazer rir, divertir, privilegiam
enquanto tons principais alguns eixos da categoria tonal disposi¢ao, com-
binados com outras categorias tonais.

Trata-se de histérias curtas e independentes, com personagens
fixos, que utilizam como quadro de referéncia o mundo exterior préprio de
um determinado nicleo social, familiar ou profissional, colocando em cena
a vida e/ou as atividades profissionais das pessoas pertencentes a esse gru-
po. Esses programas nio costumam ter data de encerramento pré-definida,
podendo estender-se, no tempo, enquanto houver audiéncia e, conseqiien-
temente, patrocinio ¢/ou publicidade.

O uso da estratégia narrativa denominada de segmentagao frag-
menta o texto aberto do sitcom: cada episédio é um relato independente,
que se relaciona ou nao com os demais, podendo ser assistido individual-
mente, uma vez que ¢ parte de um todo coerente. Mas, a0 mesmo tempo,
hé uma circularidade, pois a histéria é contada de modo a se inserir no con-
junto proposto para e pelo programa, ou seja, respeitando as caracteristicas
da emissdo em sua globalidade.
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Tradicionalmente, os sitcoms adotam um formato simplificado:
produgio barata com locagio e cendrios pré-estabelecidos, sem a necessi-
dade de recorrer a muitas externas. Além disso, para sustentar seus relatos
curtos, contam com um pequeno elenco fixo, podendo langar mao, quando
for o caso, do recurso a participagoes especiais.

Seus personagens sio construidos de maneira estereotipada, pois,
devido a curta duragio dos episédios, a identificagdo do espectador precisa
ser imediata. Assim, os protagonistas principais obedecem, de forma geral,
a certos rituais, que, pela sua recorréncia, aliada a insisténcia em determi-
nadas temadticas, temporalidades, espagos de agdo, e mesmo borddes, garan-
tem a unidade do programa.

A estrutura dos sitcoms gira em torno das ligagdes existentes en-
tre o cotidiano, a narrativa e a ficgdo. Trata-se de textos de humor, jogos
destinados ao entretenimento, ao riso e ao prazer do telespectador; ambi-
guos, implicam, de certa maneira, a consciéncia de sua prépria futilidade.
Agregando ao poder das imagens aquele da narragio, apéiam-se na grama-
tica televisual para trabalhar certos aspectos do cotidiano, transformando-
os em relatos, simultaneamente, lidicos, informativos e até mesmo peda-
gbgicos.

A regularidade de apresentacao das emissées é uma outra estra-
tégia essencial para o éxito do programa, porque ela possibilita a familia-
rizagdo do telespectador com aspectos do ritual proposto, permitindo-lhe
a aquisi¢do e o dominio das normas que presidem o formato adotado pela
série. Uma vez firmadas essas estruturas narrativas de base, as alteracoes
introduzidas semanalmente sdo, entdo, enfatizadas. E, para alimentar a nar-
rativa, surgem diferentes problemas a serem resolvidos: a fic¢do serve-se
do inesperado, operando sobre o imprevisivel para construir sua trama e,
com isso, ndo s6 despertar a aten¢do do telespectador, como, se possivel, até
mesmo, surpreendé-lo. Ora, essa forma de narragio, fundada na alternan-
cia entre a repeti¢io e introdugdo de elementos novos, possibilita com que
o telespectador acumule conhecimentos em um contexto da estabilidade:
o fato de o esquema narrativo permanecer o mesmo e de os personagens
principais retornarem a cada semana para enfrentarem novos desafios ¢é
simultaneamente instigante e tranquilizador. E, a cada nova temporada,
novos elementos sio adicionados a trama, com vistas a mobilizar o teles-
pectador.
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Os temas em torno dos quais giram os sitcoms sio muitas ve-
zes relevantes — poderiam alimentar tragédias se seu tratamento tonal nio
fosse a um sé tempo sério e ludico, intercalando momentos de seriedade
com a apresentagio sistemadtica e reiterada de situagdes tragicomicas, ine-
rentes a prépria vida, que oferece objetos ou acontecimentos engragados
ou ridiculos a quem esteja atento e seja capaz de identificar esses tragos.
Aproveitando-se desses aspectos hildrios do dia-a-dia, esse tipo de produ-
to televisual faz humor com cenas bem conhecidas do telespectador, que
podem até parecer graves ou trigicas no momento de sua ocorréncia; des-
nudam priticas, comportamentos, valores familiares, culturais, sociais ou
politicos, apontando suas contradi¢bes e incoeréncias; expdem pequenos
percalcos do cotidiano, deslizes, acasos e azares a que todos estamos expos-
tos diariamente.

Mas, outras séries também tém nucleos comicos. Dai por que o
que distingue os sitcoms de outros seriados liga-se exatamente ao tom e ao
ritmo. Acontece que, nos sitcoms, esse aspecto reaparece a todo o momen-
to de forma escrachada: é um desfilar de situagdes engragadas, imprevistos,
mal-entendidos, trocadilhos, piadas rdpidas, enxutas.

Os baixos custos de produgio sustentam-se em uma agdo que
se desenrola em espagos internos, construidos e instalados em estidios,
combinados com algumas poucas cenas externas, que podem ser locagdes
ou cidades cenogréficas. Essas cenas, de forma geral, resumem-se a vistas
panoridmicas, inseridas entre uma seqiiéncia e outra, com o objetivo de dar
ciéncia ao puiblico sobre o local onde se passa a agdo, podendo apresentar-
se, em determinados momentos, como paisagem natural, real, e, em outros,
como cendrio, representagao.

A par disso, os sitcoms requerem esmero nos detalhes: cendrio e
figurino sdo aspectos muito importantes em sua estruturagio, exigindo uma
atengdo especial, que passa por menores como a escolha de uma jarra em
formato de abacaxi ou de uma calga listrada. Sdo selecoes que se pautam
pelas deliberagdes quanto a combinatdria tonal a ser conferida 4 emissio,
quanto ao tipo de sensag¢ido que se pretende causar ao espectador.

No sincretismo da encenagio, hd um actimulo de linguagens ope-
rando de forma simultdnea e articulada: as falas dos atores, os gestos e
expressoes faciais, os cendrios, as musicas de fundo, os movimentos de cé-
mera, etc, s2o responsaveis pela expressio dos sentidos e tonalidades que se
querem obter. Assim, muitas vezes, um primeiro plano comanda o recorte
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dos quadros, levando a decomposi¢do do fundo ou ao desmembramento
do cendrio em uma série de detalhes indiciadores de sua totalidade. Nada é
inocente, da defini¢ao de uma locagao as interferéncias neste espago, a es-
colha de cores, a sele¢ao dos angulos, a determinagio dos elementos indica-
dores da tonalidade pretendida, para que se possa interagir com o telespec-
tador e provocar nele as sensagdes desejadas. Mas, todo esse planejamento
ndo traz garantia de éxito ou empatia com o telespectador. E os exemplos
estdo af para comprovar.

Sitcoms: produgio brasileira

As séries televisuais sdo um mercado em expansio mundial; mas,
hd que se reconhecer que, dentre elas, os sitcoms, ndo gozam de muito
prestigio, sendo considerados como produtos menores. A televisio brasi-
leira, ndo obstante, a par de sempre haver importado programas e produtos
prontos de grandes emissoras internacionais, vem procurando, ao longo dos
anos, desenvolver, paralelamente, recursos humanos e materiais voltados a
produgio de seus préprios programas, alcangando, no campo da teledra-
maturgia, resultados extraordindrios. Nessa perspectiva, ¢ de se destacar o
empenho e o investimento da RGT na ficgdo televisual, sendo a emissora
responsével pelo desenvolvimento de uma linguagem que hoje identifica as
telenovelas brasileiras em dmbito internacional. E esse também ¢é o caso de
mini-séries e seriados, alguns dos quais alcangaram reconhecimento mun-

dial.

Tradi¢do jd antiga na programagio televisiva nacional, os sitcoms
chegaram inicialmente como produtos importados das emissoras america-
nas. A prépria denominagio é um estrangeirismo, advindo da abreviatura
da expressdo inglesa situation comedy. Aos poucos, os canais brasileiros
passaram a apostar em sua produgio, aproveitando-se da larga experiéncia
adquirida com as telenovelas. Os primeiros sitcoms nacionais surgiram ja
no final dos anos 50, ainda fortemente inspirados nos formatos norte-ame-
ricanos mais usuais. Um exemplo exitoso foi o Alo dogura (1953-1964),
baseado em I'love Lucy (1951), seriado exibido pela extinta TV Tupi, ten-
do como protagonistas Eva Wilma e John Herbert, falando sobre as difi-
culdades de relacionamento entre homem e mulher.

A partir do final dos anos 60, ndo obstante, o subgénero passou a
conferir maior atengdo a realidade nacional, com produgées como A fami-

lia Trapo (Record, 1967-1971), A grande familia (RGT, 1972-1975), cen-
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tradas no cotidiano de grupos familiares. Fundadas, inicialmente, na série
norte-americana All in the family, tanto a Familia Trapo, como, depois,
A grande familia, configuraram-se como cronicas ironicas do cotidiano
familiar da classe média brasileira.

Mas, a temdtica aos poucos foi-se esgotando, havendo sido rele-
gado, por um longo periodo, a0 esquecimento. A retomada aconteceu com
Sai de baixo que, durante seis anos (1996/2002), trouxe de volta a televisio
brasileira a comédia de situagdo fundada no grupo familiar. A estrutura do
programa previa sua gravagdo com platéia, no teatro Procépio Ferreira, em
Sdo Paulo, como acontecera com a Familia Trapo: apresentagdes ao vivo,
os improvisos indo ao ar; se fosse uma situa¢do que desse graca a histéria,
mesmo os erros dos atores eram editados, aparecendo no final da emissio,
como se a televisdo mostrasse o programa em-se-fazendo.

Novamente nesse caso, o diferencial do formato em relagio aos
sitcoms norte-americanos circunscrevia-se ao tom, bastante informal e es-
crachado: os atores freqlientemente interagiam com a platéia, esqueciam as
falas ou riam-se das situagbes que estavam interpretando.

Em 2001, A grande familia retornou em uma segunda versio,
que, alids, se mantém até hoje, no ar, repetindo o mesmo sucesso da década
de 70. Sem contar com os risos e riscos de uma platéia, trata-se de produ-
¢do feita com esmero, contando com um elenco de primeira grandeza, a
que se somam a qualidade do texto e cuidado de pés-produgio.

Toma 14, da ca, a série mais recente na vertente do grupo fa-
miliar, também comegou como um especial de fim de ano (RGT, 2005),
entrando no ar em agosto de 2007. Com formato semelhante aos dos seus
antecessores, apenas reatualizado do ponto de vista das relagoes familiares,
o programa gira em torno do cotidiano de dois casais que se divorciaram e
trocaram de parceiros entre si, morando em dois apartamentos do mesmo
prédio, fruto da partilha de bens, um frente ao outro, e dividindo, devido
aos custos, uma mesma empregada. O programa apresenta as trapalhadas
que essa convivéncia for¢ada gera, contando com uma platéia nio partici-
pativa, como se fosse no teatro, onde os espectadores apenas riem ou aplau-
dem. E, como o Sai de baixo, recorre a exibi¢do, ao final de cada episédio,
das falhas e equivocos ocorridos durante a gravagio, que sio entio editados
e montados no final.

Uma outra experiéncia bem sucedida, dessa vez, novamente na
vertente relacionamento homem/mulher foi Os normais. E verdade que

Mestrado de Comunicagéo - UFSM v.13, jan-junho 2008 33



Sitcoms: novas tendéncias

aqui se inovou o formato; tratava-se, acompanhando os tempos, de uma
relagdo afetiva mais moderna: Vani e Rui eram noivos, moravam juntos e
ndo tinham filhos. Pensado inicialmente para ir ao ar em 12 episédios, o
programa foi exibido durante dois anos, fazendo o publico se divertir com
as manias e implicincias do casal de noivos Rui (Luiz Fernando Guima-
ries) e Vani (Fernanda Torres), nesse caso expressas ji em estilo bem tele-
visual: olhar direto para a cAmera, brincadeiras auto-reflexivas, chamadas

de flashbacks.

Mas o programa saiu da tevé para entrar para o cinema, o que nem
sempre é promogio, sendo substituido por Sexo fragil, uma versdo mascu-
lina de Sex and the city, que trabalhou exclusivamente com atores homens
travestidos em personagens femininas pouco diferenciadas, na tentativa de
expressar a instabilidade das relagbes amorosas pds-liberagao da mulher.

Sob nova dire¢io, A diarista, Os aspones, embora adotando for-
matos diferenciados, enveredaram para o cotidiano de grupos profissionais.
Dentre eles, sem duvida, A diarista foi o que propds a estrutura mais ori-
ginal, exibindo, a cada semana, novos quadros sobre a realidade brasileira,
apresentados na ética da diarista que adentra em diferentes situagdes da
vida privada de quem a contrata.

Cabe ainda ressaltar, nesta breve recuperagio, o especial do fim de
ano Programa novo que atua no dmbito dos profissionais de televisao, com
o mesmo elenco de Sexo fragil, e o seriado Minha nada mole vida (trés
temporadas). Essas duas emissdes centram-se no cotidiano profissional,
mas esse cotidiano se constitui nos bastidores da prépria televisio. Minha
nada mole vida, por exemplo, relata as peripécias de um apresentador de
programa noturno de televisdo, a maneira de Amaury Junior, Jorge Horicio,
entremeadas com situagdes de sua privada — familiar e amorosa; Programa
novo atualiza as dificuldades de obten¢do do novo em televisio.

Sitcoms: relacio com os telespectadores

A maioria das pessoas, em algum momento do dia, assiste a tele-
visdo, transformando, muitas vezes, esse olhar na principal atividade de suas
noites. Ora, essa disponibilidade se constitui em um dos aspetos responsé-
veis pela eficdcia da televisdo: ela conta com um telespectador acordado e
vigilante, pronto a ser convocado a participar de uma atividade que, tal qual
um jogo, reserva-lhe surpresas. E, se a auséncia de ameaga encoraja o risco,
a presenca do desafio instiga o telespectador a se engajar plenamente nesse
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jogo que, no caso dos sitcoms, constréi o seu humor sobre o imprevisto e
o non sens, com o qual faz blague, e para qual convoca o telespectador a
interagir.

Mas, longe de ser um entretenimento descompromissado, os si-
tcoms discutem temas sociais relevantes, embora atenuados pelo tom a eles
conferido. Nio se pode esquecer que a esséncia do comico e do riso (Bérg-
son 1987- 2002) estd em entendé-lo dentro de uma dimensdo social: o riso
s6 adquire sentido a partir do reconhecimento das diferencas, pois, como
salienta Propp, o nexo entre o objeto do cédmico e o sujeito que ri ndo é
nem obrigatério, nem natural, até porque cada época e cada cultura tém
seus proprios e especificos sentidos de humor. O humor precisa de eco, pois
o riso é sempre o riso de um grupo: os sitcoms contam com a consciéncia
lddica do telespectador.

Nio ¢ preciso avangar muito na andlise dos sitcoms para constatar
que, exatamente porque eles variam na dire¢do das mesticagens e hibrida-
¢oes, sdo, por isso mesmo, obrigados a investir estrategicamente em for-
mas de enderecamento, ligadas a determinadas configurag¢des discursivas
de interacéo, que entdo passam a funcionar como uma chave de leitura e
de controle mais efetivo dos sentidos veiculados. Nesse contexto, como se
vem ressaltando, ganha sentido a no¢io de tom manifesto na tensio entre
o subgénero sitcom (da ordem da atualizac¢do) e seus diferentes formatos
(da ordem da realizagio), ou seja, na articulagio entre a previsibilidade do
subgénero e a singularidade do formato.

O tom diz respeito a conferéncia de um ponto de vista a partir
do qual a narrativa sitcom quer ser reconhecida. Trata-se de convite e pro-
messa de interatividade com o telespectador. O tom principal inscrito em
um programa ¢ determinante e estratégico, nao sé porque em torno dele
se organizam outros tons e modos que se sucedem no decorrer de sua dis-
cursivizagdo, segundo as regras de tonalidade, como porque acertar o tom,
ou melhor, suas formas de expressdo, implica que ele seja reconhecido e
apreciado pelo telespectador.

O tom supde um interlocutor virtual ou atual, o telespectador ca-
paz de detecti-lo e aprecid-lo, estabelecendo assim uma cumplicidade com
os enunciadores. Em televisio, esse tom dirige-se, necessariamente ao meio
social. Trata-se de um jogo que, mais do que fazer o telespectador refletir
ou entreter-se, tem uma inten¢io estratégica: manté-lo cativo da emissao.
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O tom se expressa de maneira difusa, mas reiterada nos sitcoms,
interferindo na configuragdo dos atores, do tempo, do espaco, bem como
na da prépria organizagio narrativa. As combinatérias tonais que carac-
terizam um sitcom ganham forma pela caracterizagio das personagens,
guarda-roupa, maquiagem, penteados, tatuagens, cendrios, musicas-tema,
falas feitas em linguagem coloquial, prosaica, permeadas por palavrdes. A
isso, alia-se uma estética televisiva eivada por cortes, planos, contraplanos
e planos fechados numa cadéncia ritmica acelerada e fragmentada. Nesse
contexto de recorréncia a diferentes substincias de expressdo, a diferentes
linguagens, o tom emerge, primeiramente como trago de conteddo, que se
expressa de forma difusa: ora pela camiseta que veste um personagem, ora
pela maquiagem exagerada de outro, ora pelo tipo fisico do ator, ora por
suas falas, ora por uma jarra de abacaxi ou um pinguim em cima da gela-
deira, ora ainda por uma janela basculante em plena sala de estar ou pelo
uso de um rosa chock na cozinha que compée o cendrio. E RGT costuma
ser muito atenta a esses detalhes.

Da comicidade

O humorismo é o tnico momento sério e, sobretudo
sincero de nosso cotidiano mentiroso. (Poncela, Enrique

Jardiel).

Para Bergson, o cémico se constréi sobre um desvio que insiste
em se apresentar como simplicidade e naturalidade: o efeito comico é obti-
do “ao se transpor a expressio natural de uma idéia para outra tonalidade”
(1987, p. 66). Os meios de transposi¢io, segundo o autor, sio numerosos
e variados, expressando uma rica seqiiéncia de tons, o que permite a co-
micidade passar por uma gama infindavel de graus, desde o burlesco mais
vulgar até as elevadas formas de humor e ironia. Distinguem-se, para ele,
nio obstante, dois tons extremos, o solene e o familiar. Alids, o humorista
argentino Fontanarrosa pensa de forma semelhante. Diz ele:

Me hace gracia. Porque lo contrario de lo humoristico no
es lo serio. Lo contrario de lo humoristico es lo pomposo.
Todas esas instituciones que son altamente pomposas —
el ejército, la inglesia y los circulos intelectuales — se pre-
tan para cagarse de risa. Realmente. (Fontanarrosa, 2007,

p-25).
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As combinatdrias tonais que identificam os sitcoms oscilam en-
tre os termos da categoria disposi¢ao, combinados com outras categorias,
recorrendo a determinados esquemas de contetido e expressio que oscilam
sobre oposi¢des como ingenuidade vs malicia: babaquice ou simplorie-
dade, grosseria ou baixaria, asticia ou malandragem, escrachamento ou
descaramento. As transposi¢des que cada sitcom faz desses tons extremos
uns pelos outros, de forma sistemdtica e reiterada, acaba por dotd-lo de
identidade e distingui-lo de outros. E verdade, nio obstante, que a grande
dificuldade é manter o tom.

No contexto brasileiro, poder-se-ia pensar que os aspectos mais
refinados do cémico nio sejam acessiveis a todos, ficando reservados as pes-
soas cultas de espirito e educagio. Embora Propp rejeite essa categorizagio
da comicidade em fina ou vulgar como sendo destinada respectivamente
a pessoas cultas, aristocratas de espirito e origem, ou a plebe, ao vulgo, a
multiddo, segundo o autor, ninguém pode negar a existéncia de brincadei-
ras de mau gosto, de farsas triviais, de anedotas equivocas, de variedades
vazias e de burlas idiotas; a vulgaridade pode ser encontrada em todos os
setores da produgio cultural (1992, p. 23), quem examina a distribui¢do dos
sitcoms na grade de programacio, passa a duvidar dessa posi¢ao, bem como
a compreender por que a escolha de combinatérias tonais para as emissoes
de televisdo ndo se constitui tarefa facil: sua inser¢do na grade diz muito de
sua forma de enderecamento. E, na RGT, eles sdo exibidos as 22h 20min.,
preferencialmente as tergas ou as quintas-feiras, dias normais de trabalho,
em que grande parte da populagdo deita cedo, pois deve acordar também
muito cedo para a labuta didria, o que de persi ji define o tipo de telespec-
tadores com quem os sitcoms querem interagir.

Finalmente, cabe ressaltar que, se as estratégias discursivas tdo
bem apontadas pelos grandes mestres do humor, continuam vigindo na
constru¢do do humor, nos sitcoms, elas se revestem de formas de expres-
sdo e cacoetes da gramatica televisual. Assim, se é verdade que os sitcoms
falam do cotidiano, é preciso enfatizar que eles, acima de tudo, para, além
disso, fazem humor sobre o préprio fazer televisivo e sobre os produtos
televisuais disponiveis no mercado cotidiano, pré-supondo um interlocu-
tor virtual ou atual que possua o dominio da gramitica e da programagio
televisual; capaz, portanto, de captar os sentidos das referéncias — auto-
reflexividade e metadiscursividade — que a televisdo faz de si prépria e das
midias em geral.
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Dessa forma, figuras como a repeti¢ao, por exemplo, ganham a
forma da intra e da intertextualidade, utilizando-se de dois procedimentos
que podem aparecer de forma isolada ou combinada: a metadiscursividade
(referenciagio, alusdo direta ou citagio de outros textos), que é da ordem da
recursividade; e a auto-reflexividade (auto-referenciacio, operacio de si
como objeto de seu discurso), que é da ordem da incidéncia.

Pense-se na grande repeticao que é A grande familia, um re-
make da série homonima apresentada na década de 70, adaptagdo do se-
riado americano All in the family (CBS), que recuperou a Familia Trapo
(TV Record) e inspirou o Sai de baixo (RGT) e Tomala, da c4, cuja versio

atual estd no ar desde marco 2001 em diferentes temporadas.

Lembra-se aqui, 2 guisa de exemplo, o processo de referencia-
¢do (metadiscursividade e autoflexividade), representado pelos préprios
titulos dos episédios deste seriado, dentre os quais citam-se: Os bogais
(04/09/2002), aludindo a Os normais; Grandes familias, pequenos ne-
gocios (11/04/02), fazendo mengdo ao programa Pequenas empresas,
grandes negocios; A presenca de Lineu (13/12/01), reportando-se & mi-
nissérie Presenca de Anita; Big familia Brasil (04/04/02), atualizando o
Big Brother Brasil, entre muitos outros. Isso para ndo falar no episédio
de A diarista, Aquele do Projac em que Marinete ganha um concurso de
receitas, vai aos estudios da RGT, e visita seu préprio camarim ou no Tuco

de A grande familia que participa de um Big Brother.

E curioso observar que esse processo de auto-referenciacio, de
auto-reflexividade, ao indicar tom, o faz dirigindo-se a um telespectador
que, cativo da televisdo, saiba indentificar as referéncias sobre as quais o
programa constréi o seu humor.

A ruptura toma a forma da superposicio e interferéncia de dife-
rentes planos de realidade discursiva, manifestando-se pela transgressio as
regras do género fic¢do e do subgénero sitcom, o que convoca os conhe-
cimentos do telespectador sobre a gramatica do televisual. Embora se ca-
racterizem como discursos ficcionais, os textos desses sitcoms entremeiam
estratégias discursivas, fortemente reiteradas nos episédios, que, de certo
modo, sio desconcertantes no contexto da ficgdo, embaralhando proposi-
talmente diferentes planos de realidade, sob a forma de: (1) interpelacio e/
ou fala dirigida diretamente ao telespectador; (2) convocagio explicita de
flashbacks; (3) enuncia¢io de discursos interiores; (4) assung¢do escrachada
do contexto de programa televisivo; (5) utilizagio assumida do merchandi-
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sing e da autopromogio; (6) recorréncia ao desenho animado; (7) marcagio
ostensiva do andamento da narrativa; (8) utilizagio de recursos graficos
para a marcagio do tempo, etc.; (9) simulagio de possiveis acontecimentos;
(10) chamadas dos comerciais.

O exagero, por sua vez, sustenta-se, na imitagdo de personagens,
na caricatura, na parédia; mas, quando isso ocorre em televisdo, empregam-
se novamente processos de auto-referenciacio: sio repetidos jargoes, jeitos
e trejeitos de personagens — atores sociais ou ficcionais, apresentados pela
prépria televisdo, bastante conhecidos do telespectador.

A guisa de conclusio

Embora a televisdo tenha nascido sob a metifora da janela aberta
para o mundo, este mundo exterior ao qual ela se propoe dar a ver lhe é bas-
tante incomodo e dispendioso. Sua imprevisibilidade a desconcerta, talvez
por sua inadequagio aos tempos necessarios 4 produgio televisual. Dai por
que, cada vez mais, seus produtos se voltem para o préprio umbigo, criando,
no interior do meio, um real paralelo, que se pauta por regras préprias sobre
as quais a televisio detém o controle.

Ora, esse mundo artificialmente construido, além de ser cendrio
para muitos de seus produtos, ¢ gerador de acontecimentos que se consti-
tuem no conteddo de outros programas. E, se esse é o caso, em particular,
de realithy-shows como o Big Brother, ele estd presente até mesmo em
reportagens, noticidrios, telejornais. No caso da RGT, além de ser argu-
mento de programas como Video show, ou do préprio Globo Repérter,
ele hoje se tornou objeto de muitos seriados da emissora. Esse é o caso, por
exemplo, de Cena aberta, apresentado por Regina Casé, que se propunha
a contar uma histéria de ficgio e, simultaneamente, seu processo de reali-
zagdo televisual e s6 foi abordado precocemente, devido aos baixos indices
de audiéncia.

Mas, dentre todas essas emissoes, talvez o Programa Novo, espe-
cial de fim de ano, levado ao ar em 28/12/04 pela RGT, tendo como atores
principais o elenco de o Sexo fragil, seja o caso mais exemplar pelo uso
abusivo que faz da metadiscursividade e da auto-reflexividade. Com roteiro
de Claudio Paixa, Guel Arraes e Jorge Furtado, trata-se de um sitcom, uma
cronica do cotidiano dos bastidores da produgio televisual, que contou com
um elenco constituido por Bruno Garcia, Wagner Moura, Lizaro Ramos
e Licio Mauro Filho e participagio especial de Alinne Moraes, centrada
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na exposi¢do dos pequenos percalgos do cotidiano da realizagao televisual,
acasos e azares a que estdo expostos os profissionais dessa drea.

No especial, Licio Mauro comanda uma emissora de televisio e
quer ser surpreendido pela idéia de um programa que garanta sucesso jun-
to ao publico e a critica. Para tanto, encomenda um projeto de argumento
a equipe de atores de Sexo fragil. Esses, em sucessivas reunides, tentam
se livrar de um suposto bloqueio criativo e apresentar idéias inaugurais,
prometendo ficar longe das baixarias, apelagdes, violéncia e travestimentos.
Na emissdo, os protagonistas de Sexo fragil interpretam a eles préprios
enquanto atores sociais, ou seja, carregam para 0 programa seus nomes e
muito do que vivem nos bastidores das grava¢ées. Hd em flagrante pro-
cesso de embaralhamento entre o real e a ficgdo que se constréi incidindo
sobre a metadiscursividade, pois o real a que fazem referéncia pertence, de
modo geral, a um mundo paralelo, artificialmente constituido no interior
da prépria midia televisio. Em sucessivas reunides, os atores sugerem no-
vas idéias, formatos e géneros, sempre em busca do programa ideal. Nao
obstante, todas as tentativas para fugir das mulheres que representaram
no Sexo fragil — Priscila, Vilma, Magali e Dona Gertrudes — parecem ser
infrutiferas e vis, pois essas personagens insistem em se reapresentar.

Um dos objetivos da emissdo era, certamente, testar a aceitagdo
da nova proposta que apresentava. O programa, entretanto, nio obteve o
sucesso esperado junto ao publico telespectador, ndo atingindo a pontuagdo
necessdria para garantir sua permanéncia. Tanto isso é verdade que nio foi,
como outros, incorporado a grade de programagio da emissora. Seria de se
perguntar sobre as possiveis razdes de sua nio aceitagdo, mas essa questdo é
secunddria para a presente reflexdo. E que o interesse que a emissdo desper-
ta, como jd se frisou, se deve mais ao uso hiperbélico que faz da estética e
da gramatica televisual, a0 emprego abundante e superposto de estratégias
discursivas muito freqiientes no discurso televisual, a utiliza¢do exagerada
de recursos de expressio tdo a gosto da produgio televisual. Esse uso exa-
cerbado acaba por transformar a emissio em um icone dessa gramitica,
uma parddia, que caracteriza, destaca e enfatiza sua existéncia, apontan-
do para as suas possibilidades de sele¢io e combinagio; evidenciando os
recursos empregados para recortar e dar vida aos contetidos convocados;
sublinhando a maneira como com-forma as diferentes linguagens sonoras
e visuais que mobiliza.
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O processo comunicativo televisivo traz consigo uma dupla men-
sagem: a par dos contetidos que veicula através de seus produtos, anuncia
sua prépria venda. Mas qualquer venda s6 se materializa com a compra,
que, no caso, ¢ representada pela assisténcia, de parte do telespectador. Dai
a necessidade de interatividade, consubstanciada pelo modo de enderega-
mento, pela partilha do tom, feito de humor, disposi¢ao e graga que tém de
ser compartilhados. Mas vale novamente pontuar: as estratégias discursivas
e textuais empregadas pelos sitcoms na expressio de sua combinatdrias
tonais, dirigem-se e interpelam um telespectador cativo da midia televisao.
S6 ele podera interagir, apreender e compartilhar desse tom que muitas
vezes se constroi e se expressa de forma tio auto-reflexiva.
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Resumo: O artigo atenta para o fato que a construgdo de sentido em televisdo comega bem antes
da difusdo das imagens, no momento em que as emissoras promovem seus programas através de
chamadas, de publicidades e de interven¢des na midia em geral. Nesse caso, a difusdo da expressao
tele-realidade pela imprensa incitou o publico a assistir ao Loft story, como um testemunho sobre
nosso mundo. O sucesso dessa etiqueta atesta também a existéncia de uma parte do publico que
aceita mais ou menos, ou, que, em todo o0 caso, ndo se recusa a ancorar esses programas ao mundo
real. A questdo ndo é aqui determinar se esse grupo de crédulos (aqueles que créem na promessa
da emissora) tém ou ndo razdo, mas acordar sobre qual concepcdo de realidade se fala para ver
esses programas como reenviando a realidade.
Palavras-chave: construgao de sentido — realidade — mundos televisuais

Resumen: El articulo subraya el hecho de que la construcciéon de sentido en television comienza
mucho antes de la difusiéon de las imagenes; en el momento en que las emisoras promueven sus
programas a través de llamadas, de publicidades y de intervenciones en los medios de comunicacion
en general. En ese caso, la difusidon de la expresion tele-realidad por la prensa ha incitado al publico
a asistir al Loft story, como un testimonio sobre nuestro mundo. El éxito de esa etiqueta atestigua
también la existencia de una parte del publico que acepta mas o menos, o, que, en todo caso, no
se niega a anclar esos programas al mundo real. El tema aqui no es determinar si ese grupo de
crédulos (aquellos que creen en la promesa de la emisora) tiene o no tiene razoén, pero llegar a un
acuerdo acerca de cual la concepcion de realidad de que se habla para ver esos programas como
reenviando a la realidad.

Palabras-clave: construccion de sentido — realidad — mundos televisuales

Abstract: The article considers the fact that the construction of meaning in television begins long
before images are broadcast, at the time the channels promote their programs by announcing coming
attractions, publicity and interventions in the media in general. In this case the diffusion of the term
tele-reality by the press incited the public to watch Loft Story as a testimony about our world. The
success of this label also proves that part of the public more or less accepts, or in any case does not
refuse to anchor these programs in the real world. The issue here is not to determine whether this
group of credulous people (those who believe the channel’s promise) are right or not, but to agree on
what concept of reality is used to see these programs as referring to reality.

Keywords: constructing meaning — reality — the worlds of television



A realidade segundo a televisdo (ou: a ontologia televisual)

A facilidade com que apertamos o botio de um controle remoto
para nos ligarmos ao fluxo ininterrupto das imagens potencialmente pre-
sentes em nosso aparelho de televisio nos faz freqiientemente esquecer
que essas imagens, longe de chegarem tais como sio, sdo precedidas por
inimeros discursos, chamadas publicitarias, categorizagdes de todo género,
que condicionam nosso olhar e mesmo reforcam interpreta¢do. Que a tele-
realidade tenha desembarcado em nossas emissoras no mesmo ano em que
o mundo inteiro recebeu em direto as imagens do atentado do World Trade
Center e que, dois anos mais tarde, essa expressdo tenha sido congelada a
ponto de nada designar além dos novos formatos de emissées que circulam
de um canto a outro do planeta ¢, nessa medida, um convite a reflexio. Se
hoje estdo distantes os discursos sobre a verdade do Loft story, a versio
francesa do Big Brother, sobre sua excepcional condigio testemunhal, no
que concerne a juventude francesa; se quase todo o mundo sabe hoje que
esse tipo de programa opera alguns pequenos arranjos sobre o real, esses
programas sdo os Unicos a comportar a realidade em sua denominagio de
género quando elas sdo preparadas e colocam em cena as mil e uma razoes
para enclausurar jovens em um espago reduzido.

Essa persisténcia semantica diz muito sobre a comunicagio te-
levisual: ela recorda-nos, primeiramente, que a construgio de sentido em
televisdo comega bem antes da difusdo das imagens, no momento em que
as emissoras promovem seus programas através de chamadas, de publicida-
des e de interveng¢des na midia em geral. Nesse caso, a difusdo da expres-
sdo tele-realidade pela imprensa incitou o publico a assistir ao Loft story,
como um testemunho sobre nosso mundo.

O sucesso dessa etiqueta atesta também a existéncia de uma parte
do publico que aceita mais ou menos, ou, que, em todo o caso, ndo se recusa
a ancorar esses programas ao mundo real. A questdo nio é aqui determinar
se esse grupo de crédulos (aqueles que créem na promessa da emissora)
tém ou ndo razdo, mas acordar sobre qual concep¢io de realidade se fala
para ver esses programas como reenviando a realidade.

Mundo nio manipulado

Arnheim ja havia destacado em 1935 que o direto televisual nos
torna testemunhas do mundo. Se a fotografia e o cinema trouxeram aos
seres humanos a possibilidade de ver o invisivel e de fixar a sua marca
(notadamente gragas aos raios-X), a televisio se afirmou, logo de inicio,
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como um prolongamento do olhar, fundado, a0 mesmo tempo, sobre uma
promessa de autenticidade das imagens e sobre a ubiqiiidade do telespec-
tador. Foi certamente essa dupla promessa que Loft story comunicou ao
publico: “Nada escapari as vinte e seis cameras (...). Nada se perderi das
noites calmas ou agitadas. Mesmo a noite, eles serio filmados com ca-
meras infra-vermelhas...”.

O direto firma-se entdo como a garantia de acesso a um mundo
bruto, ndo manipulado (fazendo eco a palavra de ordem do papa do neo-
realismo, Rosselini: “o mundo esta ai, por que o manipular?”. No contexto
da perda de credibilidade das midias, depois de Timisoara e da guerra do
Golfo, a tele-realidade, com seu dispositivo apropriado a captura do tempo
real, pdde se apresentar como um remédio as derrapagens dos jornalistas
que precisamente travestiram a realidade. Se o direto de Loft story cedeu
muito rapidamente lugar aos programas gravados, nos quais a montagem
desempenha um papel relevante (Les aventuriers de Koh-Lanta, Pop
Stars, Opération séduction, etc.), a expressio tele-realidade subsiste com
sua forte conotagio de autenticidade, tio forte que faz esquecer que esses
programas renegaram um dos tracos definidores daquilo que se chama-
va até o momento de documentdrio: a pré-existéncia do mundo filmado.
Contrariamente aos documentdrios, que reportam um estado de mundo
existente, anterior ou exterior ao ato de filmar, emissdes como Pop stars
inventam e organizam um mundo com a tnica finalidade de, a seguir, o fil-
mar. Nio obstante, as emissoras reivindicam a etiqueta documentario e as
subvengdes das quais o género se beneficia. Os documentaristas emociona-
ram-se e engajaram-se em um recurso frente ao Conselho de Estado, mas
este finalmente deu razdo a M6, ratificando uma nova definigio da reali-
dade filmada: o acontecimento pode ser concebido pela e para a televisao
e, no entanto, ser qualificado a seguir como real: estamos no reino daquilo
que Daniel Boorstin chamou de pseudo-acontecimento (BOORSTIN,
1964).

Mas retornemos ao direito e a promessa de autenticidade. Por que
ele seduz tanto o telespectador? Sem duavida, porque dota a emissdo de dois
atributos, que estdo no coragio de todo telejornal: a ubiqitidade, materia-
lizada pelo espago do estidio com seus muros de tela que supervisionam
o mundo, e a exaustividade, ilusdo necessiria do jornalista-apresentador
que acredita, ou finge acreditar, que a informagio se reduz aquilo de que
ele se apercebe (“Para ser perfeitamente completo...” ¢ a férmula que fecha
seu jornal). As vinte e seis cimeras e os 50 micros do loft prometem entdo
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ao telespectador datd-lo de um olhar divino sobre a realidade, de tornd-lo
onisciente e onipotente, pois, da observagio dos fatos e gestos dos parti-
cipantes, decorrerd o julgamento final, a elei¢io de uns e o descarte dos
outros...

Realidade reduzida ao visivel

Para identificar esta onipresenca do telespectador em relagio a
onipoténcia, ainda é necessirio admitir que a realidade se reduz ao visivel,
o que é uma outra pressuposi¢io do telejornal. Contrariamente a ontologia
platdnica, que ndo atribui nenhuma realidade ao sensivel e muita a idéia,
a televisdo de hoje considera que o mundo da aparéncia e do sensivel é
portador da verdade dltima. Dai o pouco gosto dos jornalistas em falar
de fendomenos dificeis de representar por uma imagem, como a agravagio
do déficit da seguridade social ou a baixa do desemprego. Em lugar da
exposi¢ao de uma lei geral ou da explicagio das causas, o telejornal de hoje
prefere opor a particularidade de um exemplo concreto. Constatou-se isso
ainda uma vez durante o verdo canicular de 2003 na Franca, no qual as
emissoras acumularam seqiiéncias mostrando velhos passando mal, ou as
urgéncias hospitalares, sem tomar consciéncia das propor¢oes evidentes, de
um fenémeno cuja amplitude ndo poderia sendo escapar a representagio
visual. Tanto nesse caso como em outros, é necessirio, contudo, desconfiar
de um maniqueismo que imputaria unicamente a televisio a responsabi-
lidade dessa ontologia (ADORNO; HORKHEIMER, p. 146). E for¢oso
constatar que o telespectador terminou também por identificar essa ausén-
cia de fontes visuais a um déficit de realidade, fazendo, as vezes, até mesmo
a pensar que uma guerra sem imagens estaria privada de existéncia.

Tratando-se de uma emissdo como Loft story ou de qualquer ou-
tra do mesmo género, essa reducio da realidade ao visivel esta impregnada
de uma certa concepcio, advinda da psicologia de que os individuos sdo
aquilo que parecem. E, ali4s, essa idéia que motiva o fato de se pedir aos te-
lespectadores que votem na eliminagio ou ndo dos candidatos no loft: nes-
se mundo fechado, os seres sdo levados a ser transparentes. Eles sdo aquilo
que fazem e o que dizem. Nao se postula nenhuma profundidade psico-
légica aqui. Dai a surpresa de uma participante do primeiro Loft Story,
Kenza com sua saida do loft, durante a primeira edi¢do: “hd uma grande
defasagem entre aquilo que se vive e aquilo que se vé”. Esse postulado da
transparéncia das almas que, certamente, teria surpreendido Rousseau, ¢
uma consequéncia do dispositivo televisual. Com efeito, a onipresenga das
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cameras e dos micros coloca em causa um dos principios estruturantes do
teatro da sociedade, tal como o pensa Goffmann, a saber a demarcagio en-
tre as regides anteriores, nas quais nos damos em espeticulo, e as regioes
posteriores, os bastidores, nas quais o individuo nio é constrangido pela
representagdo de si préprio. No espago do loft, o quarto de dormir estd em
frente a cena da mesma forma que a sala de estar. Isso poderia engendrar
um mundo sem bastidores, onde os individuos modelariam seus comporta-
mentos sob as regras impostas pela aparéncia social. Com efeito, isso pro-
voca o inverso: o mundo dos bastidores torna-se a norma. Loft story é o
reino dos lapsos, no sentido que Goftmann confere a esse termo quando
descreve aquilo que o ator social se esforga por evitar nas regides anterio-
res: “Primeiramente, um ator pode acidentalmente dar uma impressio de
incompeténcia, de inconveniéncia ou de desrespeito, perdendo momenta-
neamente seu controle muscular. Ele pode, tropecar, titubear, cair, bocejar,
cometer um lapso, arranhar-se, emitir flatuléncias ou empurrar outra pes-
soa inadvertidamente. Seguidamente, o ator pode agir de tal maneira que
dé a impressdo de se interessar demais ou demasiado pouco pela interagio.
Pode gaguejar, esquecer o que queria dizer, mostrar-se nervoso, assumir um
ar culpado ou embaragado; pode dar livre curso a intempestivos ataques de
riso ou de célera, ou a outras manifestagdes de emogdes que o impedem
momentaneamente de participar da interagio (ADORNO; HORKHEI-
MER, p. 146)”. Cada uma de suas agdes, reprimidas geralmente na vida
social, encontra um prolongamento em Loft story ou em Star academy,
como se, ao se afixar aquilo que estd reservado aos bastidores, os diversos
atores dessas emissdes parecessem mais auténticos. Nesse aspecto, a reali-
dade se mistura confusamente com a verdade. Na esfera do real, os com-
portamentos menos representados, os menos dependentes das intera¢oes
sociais, seriam os mais verdadeiros.

Testemunho como prova

Essa nova redugio ontolégica, que assimila a realidade psicolégi-
ca ao visivel, participa do espago crescente que a televisio vem dedicando,
nesses ltimos anos, ao testemunho. Se as ciéncias humanas ensinaram a
desconfiar dele, a televisdo, em contrapartida, o refor¢a. Nesse aspecto a
tele-realidade ndo faz senio amplificar um fenémeno cuja manifestagio
pode ser observada hd muitos anos nos telejornais ou nos magazines de in-
formagio. Se a televisdo dos anos 70 recorria voluntariamente a representa-
¢Oes grificas para exprimir os fendmenos (o ministro das finangas Giscard
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d’Estaing nio hesitou em recorrer ao quarto para explicar a situa¢ao econo-
mica), a televisio de hoje funda suas provas no testemunho. As estatisticas
que dizem que o desemprego estd em baixa... opoe-se-lhes o retrato de um
desempregado, explicando que sua situagio se agravou. Em suma, o velho
preceito de Protdgoras, “o homem ¢ a medida de todas as coisas”, funda, no
momento, a heuristica televisual: é reconhecido como verdadeiro o que ¢é
confirmado pela palavra do testemunho.

Essa confianca absoluta no valor do testemunho tem como con-
seqiiéncia a amplificagdo do vivido em detrimento de qualquer outra di-
mensao da realidade. Contrariamente ao documentdrio, que ¢ fundado em
uma exigéncia e em uma promessa de inteligitibilidade do mundo, que
passa pela uma contextualiza¢do visual ou verbal da situa¢do dos indivi-
duos apresentados na reportagem, a tele-realidade postula que o individuo
concreto se define menos por sua posi¢io social, por suas idéias, por suas
realiza¢des do que por sua vida cotidiana, ainda que esse cotidiano esteja
privado de toda ancoragem social.

Uma midia que se avan¢a mascarada

Entre as numerosas rea¢des que Loft story suscitou, a mais es-
pantosa para mim ¢é aquela que identificou esse tipo televisio centrado no
jogo de papéis com um documentdrio sobre a vida dos jovens franceses,
aceitando, a0 mesmo tempo, que a vida social se reduzisse a puras intera-
¢oes isoladas de toda e qualquer ancoragem espago-temporal da sociedade.
Tomar essa vida em conserva pela realidade significa admitir que a expe-
rimentagdo in vitro nio difere da experimentagio in vivo, o que nenhum
cientista poderia ratificar.

Essa assimilacio s6 é possivel se se considerar, como a televisio
pretende, que o dispositivo televisual é transparente. O paradoxo em Loft
story ¢, com efeito, exibir seu dispositivo, com vistas a suscitar interesse e
admiragido, garantindo que ele ndo modifica em nada a realidade desvela-
da. Essa garantia passa, alids, por uma abstra¢ioda dimensdo humana do
dispositivo: se o apresentador insiste, ainda na primeira emissdo (em abril
de 2001), sobre o fato de que as 26 cimeras vigiam os lofteurs, ele esquece
de lembrar que elas todas nio sdo automadticas e que a maior parte delas,
mesmo, ¢ pilotada por homens e mulheres que estdo separados dos prisio-
neiros voluntdrios apenas por uma fina diviséria ou um vidro néo espelha-
do. Certas reagdes dos candidatos — enderecamentos a camera, colocagoes
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a parte da produgio — sdo para lembrar que eles estdo longe de esquecer
sua situagdo. Mas a televisdo finge acreditar que o dispositivo nio interfere
sobre a realidade, principio que estd no coragio da informacio televisual.
Disso advém o paradoxo dessa midia que deve, a0 mesmo tempo, eviden-
ciar a magnitude de sua capacidade de nos colocar em contato gragas a sua
tecnologia e, simultaneamente negar o fato que ela transforma a realidade
midiatizada. Se a epistemologia contemporinea insistiu sobre o papel dos
instrumentos de medida nos resultados da experimentagio, as emissoras de
televisao prometem uma realidade em estado bruto que em nada ¢ afetada
pelas condi¢bes da mediagio.

Falar de realidade supbe uma tripla redugio: da realidade ao vi-
sivel, do inteligivel ao vivido, e do vivido ao cotidiano. Essa ontologia se
1é mais facilmente naquilo que se convencionou chamar de reality-show.
Entretanto, ela ndo se reduz a isso. Loft story e suas variagdes ndo fazem
sendo concentrar ou, mesmo, precipitar, no sentido quimico do termo, as
lentas evolugdes da concepgio que a televisdo faz do real quando ela visa
mais especialmente nos informar. Ainda conviria interrogar-se sobre essa
evolugdo: é propria da televisdo ou se trata de um sintoma de uma evolugio
profunda do individuo na sociedade, que prefere, 4 abstragdo da idéia, uma
realidade construida a sua imagem?
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Resumo: O presente artigo propde-se a verificar como programas telejornalisticos se
constroem a partir da relagao entre as especificidades da televisdo e as particularidades do
jornalismo. Faremos isso a partir da exploragéo de um dos operadores de analise dos modos
de enderegamento(Gomes, 2006a) [1] de programas jornalisticos, particularmente o operador
que chamamos de pacto sobre o papel do jornalismo. Como objeto empirico de analise
escolhemos os telejornais diarios da Rede Globo de Televisao.

Palavras-chave: telejornais - pacto

Resumen: El presente articulo se destina a verificar como programas de teleperiodismo
se construyen a partir de la relacion entre las especificidades de la television y las
particularidades del periodismo. Lo haremos a partir de la exploracién de uno de los
operadores de analisis de los modos de direccionamiento (Gomes, 2006a) [2] de
programas periodisticos, particularmente el operador que denominamos pacto sobre el
papel del periodismo. Como objeto empirico de analisis elegimos los telediarios de la
Red Globo de Television.

Palabras-clave: telediarios — pacto — modos de direccionamiento

Abstract: This article is intended to verify how telejournalism programs are constructed
based on the relationship between the specific aspects of television and particular
aspects of journalism. We will do this by exploring one of the operators which analyze
the modes of address (Gomes, 2006a) [3] of journalistic programs, particularly the
operator we call a pact regarding the role of journalism. We chose the daily newscasts
of Rede Globo de Televisao as an empirical subject of analysis.
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Consideragoes introdutorias

O telejornalismo é uma institui¢do social, nos termos de Ray-
mond Williams (1997. p. 22) [4]. Ele ¢é, portanto, uma construgio social,
no sentido de que se desenvolve numa formagio econdmica, social, cultural
particular e cumpre fun¢ées fundamentais nessa formagio. A concepgio de
que o telejornalismo tem como fungio institucional tornar a informagéo
publicamente disponivel e de que o que faz através das varias organizacoes
jornalisticas é uma construgio: é da ordem da cultura e nio da natureza do
jornalismo ter se desenvolvido deste modo em sociedades especificas.

Pensar o telejornalismo como institui¢ao social implica reconhe-
cer também uma especifica concep¢io de noticia ou de informagio jorna-
listica. E num determinado modelo de jornalismo que as no¢6es de impar-
cialidade e objetividade fazem sentido. E neste modelo de jornalismo que
as distingdes entre fato e ficgdo, informagio e entretenimento tornam-se
tteis. E claro que, na nossa concepgao, a noticia € uma construgao € nao
uma representacio fiel da realidade. As nogdes de objetividade e imparcia-
lidade no jornalismo sdo mais apropriadas a uma concep¢io empiricista da
realidade que estd fora do enquadramento da nossa perspectiva teérica. E
certo que a objetividade ¢é construida e tem uma hereditariedade comer-
cial (Shudson, 1978; Dayan, 2005), entretanto, ambas as nog¢des sdo Uteis
na andlise de programas telejornalisticos especificos porque enquadram o
modo como o jornalismo ¢ socialmente aceito, e regulam, pelo menos reto-
ricamente, as a¢des profissionais e as expectativas do publico.

Acreditamos que essas premissas sobre o jornalismo precisam ser
analisadas em relagdo ao contexto profissional e cultural em que a pritica
jornalistica acontece. Embora, em termos gerais, possamos imaginar que
certos cinones e expectativas sejam préprios de sociedades contempora-
neas, hi diferencas marcantes em relagdo a histéria do jornalismo e dos
media em cada contexto especifico (por exemplo, para indicar apenas as
mais discutidas, as diferencas entre os modelos ingleses e norte-americanos
de televisdo e de jornalismo) e de modo algum concordamos em que nio
hé diferencas — de praticas, de sistema, de ideologia — no jornalismo re-
alizado em distintos periodos histéricos e distintas sociedades. Até certo
ponto, muitos dos valores e normas profissionais adotados pelos jornalistas
em paises democriticos sio made in the USA. No entanto, devemos nos
perguntar como esses valores e normas sio efetivamente desenvolvidos nas
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atividades profissionais especificas e como eles configuram produtos comu-
nicacionais especificos em diferentes contextos.

Esse ¢é, parcialmente, um dos objetivos deste artigo, é explorar a
aplicagdo: verificar como programas telejornalisticos se constroem a partir
da relagio entre as especificidades da televisio e as particularidades do jor-
nalismo. Faremos isso a partir da exploragio de um dos operadores de and-
lise dos modos de enderecamento (Gomes, 2006a) ! de programas jorna-
listicos, particularmente o operador que chamamos de pacto sobre o papel
do jornalismo. Como objeto empirico de andlise escolhemos os telejornais
didrios da Rede Globo de Televisio. Foram consideradas as edi¢oes de 24
a 31 de maio de 2006 dos telejornais Bom Dia Brasil, Jornal Hoje, Jornal
Nacional e Jornal da Globo.

O conceito de modo de enderecamento surge na andlise filmica,
especialmente aquela vinculada a screen theory e tem sido, desde os anos
80, adaptado para interpretagdo do modo como os programas televisivos
constroem sua relagdo com os telespectadores. Na nossa perspectiva, o con-
ceito de modo de enderegamento tem sido apropriado para ajudar a pensar
como um determinado programa se relaciona com sua audiéncia a partir da
constru¢io de um estilo, que o identifica e que o diferencia dos demais.

Na nossa abordagem, o conceito de modo de enderegamento,
quando aplicado aos estudos de jornalismo, nos leva a tomar como pres-
suposto que quem quer que produza uma noticia devera ter em conta nio
apenas uma orienta¢do em relagdo ao acontecimento, mas também uma
orientagdo em relagdo ao receptor. Esta orienta¢do para o receptor é o
modo de enderecamento e ¢ ele, em boa medida, que prové grande parte
do apelo de um programa para os telespectadores (Cf. Hartley, 2001. p. 88).
O modo de enderecamento, em Hartley, se refere ao tom de um telejornal,
aquilo que o distingue dos demais e nessa perspectiva, portanto, o conceito
nos leva nio apenas 2 imagem da audiéncia, mas ao estilo, as especificidades
de um determinado programa.

Aqui, portanto, adotamos o conceito de modo de enderegamento
naquilo que ele nos diz, duplamente, da orienta¢io de um programa para
o seu receptor e de um modo de dizer especifico; da relagdo de interde-
pendéncia entre emissores e receptores na construgdo do sentido de um
produto televisivo e do seu estilo. Nessa perspectiva, o conceito de modo
de enderecamento se refere a0 modo como um determinado programa se
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relaciona com sua audiéncia a partir da construgio de um estilo, que o iden-
tifica e que o diferencia dos demais.

A anilise de programas jornalisticos televisivos, como parece 6b-
vio, deve considerar os elementos que configuram os dispositivos propria-
mente semiéticos da TV, os recursos da linguagem televisiva - os recursos
de filmagem, edigdo e montagem de imagem e de som empregados pelos
programas jornalisticos — e os recursos propriamente verbais. A analise deve
nos levar ao que ¢ especifico da linguagem televisiva, tal como construida
num determinado programa e, conseqientemente, tal como socialmente
partilhado pela audiéncia. A gravacido ao vivo, as simulagdes, bem como
infograficos, mapas do tempo, vinhetas, teldes e cendrios virtuais formam
o conjunto dos recursos que, para além de credibilidade, dao agilidade e
ajudam a construir a identidade dos programas e das emissoras. A andlise
do texto verbal, por sua vez, deve revelar as estratégias empregadas pelos
mediadores para construir as noticias, interpelar diretamente a audiéncia e
construir credibilidade.

Nossos esforcos de andlise, no entanto, nos mostraram que a des-
cricdo dos elementos semidticos ndo ¢ suficiente para compreender as es-
tratégias de configuracio dos modos de enderegamento e nos colocaram
diante da necessidade de construg¢do de operadores de andlise que favo-
recam a articulagio dos elementos semiéticos aos elementos discursivos,
sociais, ideoldgicos, culturais e propriamente comunicacionais. E nesse
sentido que desenvolvemos os operadores de andlise dos modos de endere-
camento: mediador, contexto comunicativo, organizagio temdtica e pacto
sobre o papel do jornalismo. Neste momento, vamos explorar apenas o ul-
timo deles.

A relagdo entre programa e telespectador é regulada, com uma
série de acordos técitos, por um pacto sobre o papel do jornalismo na so-
ciedade. E esse pacto que dird ao telespectador o que deve esperar ver no
programa. Para compreensio do pacto é fundamental a anilise de como o
programa atualiza as premissas, valores, normas e convengdes que consti-
tuem o jornalismo como instituicao social de certo tipo, em outras palavras,
como lida como as nog¢des de objetividade, imparcialidade, factualidade, in-
teresse publico, responsabilidade social, liberdade de expressao e de opinido,
atualidade, quarto poder, como lida com as idéias de verdade, pertinéncia e
relevancia da noticia, com quais valores-noticia de referéncia opera.
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Os recursos técnicos a servico do jornalismo, ou seja, o modo
como as emissoras lidam com as tecnologias de imagem e som colocadas a
servigo do jornalismo, o0 modo como exibem para o telespectador o traba-
lho necessério para fazer a noticia sdo fortes componentes da credibilidade
do programa e também da emissora e importante dispositivo de atribui-
¢do de autenticidade. A exibi¢do das reda¢des como pano de fundo para a
bancada dos apresentadores na maior parte dos telejornais atuais é apenas
uma dessas estratégias de construcido de credibilidade e, a0 mesmo tempo,
de aproximagio do telespectador, que se torna, assim, cimplice do trabalho
de produgio jornalistica. Mas as transmissdes ao vivo ainda sdo o melhor
exemplo do modo como os programas buscam o reconhecimento da au-
tenticidade de sua cobertura por parte da audiéncia. Redes internacionais
como a CNN e a BBC sido exemplares nesse sentido.

Os formatos de apresentagio da noticia: nota, reportagem, entre-
vista, indicador, editorial, comentdrio, resenha, cronica, caricatura; enquete,
perfil, dossié e cronologia ddo importantes pistas sobre o tipo de jornalismo
realizado pelos programas e, em certa medida, deixam transparecer o inves-
timento do programa na produgio da noticia.

A relagdo com as fontes de informagio, que se referem as vozes
acessadas pelo programa para a construgio da noticia é outro aspecto que
deve ser observado, pois diz das escolhas jornalisticas realizadas. H4 dois
tipos elementares de fontes nos programas jornalisticos, a autoridade/o es-
pecialista e o cidaddo comum. Aqui deve ser observada a posi¢io, o lugar
de fala assegurado as fontes dentro de um programa. Na maioria dos pro-
gramas brasileiros, a fonte oficial ¢ tratada de modo a transferir sua credi-
bilidade para o programa, através do recurso a voz autorizada. Em menor
escala, temos as entrevistas duras, combativas. O cidaddo comum aparece
de trés modos bésicos nos programas jornalisticos: quando ele é afetado
pelas noticias; quando ele préprio se transforma em noticia, seja nos fait
divers, seja nas humanizag¢ées do relato; quando ele autentica a cobertura
noticiosa e ¢ tratado como vox populi. Os conceitos de lugar de fala (Braga,
1997) e de frame, aqui entendido como quadros narrativos construidos
pelo programa para ‘emoldurar’ suas construgées noticiosas (Santos, 2004;
Gutmann, 2005a) tém se mostrado dispositivos analiticos Uteis na identifi-
cagio do pacto sobre o papel do jornalismo.
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Bom Dia Brasil

O telejornal Bom Dia Brasil é exibido de segunda a sexta as 7h
e 15min. E apresentado por Renato Machado e Renata Vasconcellos dos
estidios do Rio de Janeiro, mas conta com a participagio didria de Maria-
na Godoy, responsavel pela apresentagio a partir da reda¢do de Sdo Paulo
para o telejornal, e de Cldudia Bomtempo, a partir de Brasilia. O cendrio
do estidio de apresentagio do Rio de Janeiro é formado por uma banca-
da de madeira e vidro (na bancada hi apenas um computador e papéis,
ambos discretamente posicionados) e por um painel localizado atris dos
apresentadores, nas cores azul e laranja. No centro do painel, entre os dois
apresentadores, hd uma faixa esbranquigada com um globo azul e o mapa
do Brasil em tons de laranja. Os cendrios de Sao Paulo e Brasilia sao mais
simples, mas seguem o mesmo padrio; compostos basicamente por uma
cadeira azul e um painel em tons de azul e laranja. O telejornal conta ainda
com as participa¢des de Tadeu Schmidt e Mariana Becker, na editoria de
esportes; Michelle Loreto, na previsio do tempo; além dos comentaristas
Alexandre Garcia, Miriam Leitdo e Sérgio Noronha.

Analisando a composi¢do do cendrio, verificamos, com base nas
cores, que o telejornal se propde a trazer as Gltimas informagoes da noite
(azul) e as primeiras noticias do dia (laranja). O globo azul com o mapa do
Brasil em laranja reforca a idéia de que € a noticia chegando as primeiras
horas do dia do brasileiro; o telejornal faz a liga¢do entre a noite passada e
o dia que comega.

O jornal se configura de maneira leve e descontraida. Os media-
dores, um elemento fundamental para a construgio de programas jornalis-
ticos, estabelecem a ligacdo entre o telespectador e os outros jornalistas que
fazem o programa. Eles conversam entre si e com os outros jornalistas que
participam do telejornal, tém espago para tecerem pequenos comentarios e
andlises sobre as matérias. Como aconteceu, por exemplo, na edi¢do do dia
24 de maio na matéria do repérter Alan Severiano (SP) sobre o corte de
energia elétrica no MASP por falta de pagamento. A matéria é introduzida
pelo comentdrio de Renata Vasconcellos: “Apagao na ética (referindo-se
a matéria anterior sobre o escandalo das ambulancias superfaturadas),
apagdo na cultura”. Apés a exibi¢do da matéria os mediadores tecem co-
mentdrios sobre a imagem do MASP, que, segundo eles, poderia ficar pre-
judicada diante todo o mundo. Renata encerra afirmando que “(...) isso
nao pode acontecer!”.
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Em cena, os apresentadores se comportam como se estivessem
sentados 4 mesa do café da manh, na casa dos telespectadores, apresen-
tando as dltimas noticias da noite anterior e as primeiras noticias do dia em
meio a uma conversa descontraida entre grandes amigos. Amigo este que
ndo deixa o outro perder ahora e se atrasar para sair de casa, ji que apds as
chamadas das matérias do préximo bloco um dos apresentadores sempre
anuncia a hora. Esse recurso também confirma a atualidade do telejor-
nal; é exibido ao vivo e exerce o principio, através da simultaneidade, de
que “o jornalismo leva o leitor a ver o evento jornalistico nio como um
fragmento de algo que pertence ao passado, mas como um fragmento do
presente, mesmo que tenha ocorrido hd poucos momentos” (Franciscato,

2003).

Com poucas entradas ao vivo de repérteres de rua, ja que o jornal
¢ exibido nas primeiras horas do dia, uma forma de dar credibilidade & co-
bertura jornalistica é valorizar a participagdo de Mariana Godoy, direto de
Sdo Paulo, e Cldudia Bomtempo, direto de Brasilia. Responsaveis pela par-
ticipag¢do de cada praga no telejornal, suas constantes presengas confirmam
ao telespectador que as principais redagdes da Central Globo de jornalismo
(Rio de Janeiro, Sao Paulo e Brasilia) trabalham constantemente em busca
da informagio, independentemente do horério e do dia.

Na semana analisada, pudemos verificar que as noticias eram so-
bre os destaques do dia de cada editoria. O telejornal néo se propde a cobrir,
nem noticiar, todos os acontecimentos de destaque do dia, mas os princi-
pais de cada editoria, apresentando narrativas mais lentas, caracteristica
que pode ser indicada através do levantamento dos principais assuntos re-
portados. Na editoria de policia, foram reportados os desdobramentos dos
atos de violéncia em Sio Paulo; na editoria de policia, teve destaque o caso
das ambulancias superfaturadas; na editoria de politica tiveram destaque
os depoimentos das CPI’s das armas e do bingo, as novas regras do TSE
para as elei¢des e as pesquisas eleitorais, além do aumento dos saldrios dos
servidores publicos federais do executivo; na editoria internacional, a crise
politica em Gaza, a ameaga do governo boliviano em dobrar o preco do gis
e a visita do Papa a Polonia foram os assuntos mais reportados, além de
noticias da Copa do Mundo.

A quase inexisténcia de notas simples e cobertas é outro fator que
confere ao telejornal uma condugio narrativa mais lenta, se comparada a
outros da mesma emissora. Os comentaristas, presentes constantemente
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nos estidios, contextualizam melhor os acontecimentos, tecendo criticas
e apontando possiveis conseqiiéncias, indicando o cariter de relevancia da
noticia; valorizam, portanto, uma melhor compreensao dos fatos por parte
dos telespectadores, do que uma enxurrada de informagdes sobre seu publi-
co, minutos apds terem acordado.

Embora o telejornal abra espago para os mediadores emitirem
comentdrios e opinides, busca comprovar a imparcialidade da cobertura
jornalistica na produgdo da matéria; nao cabe ao repérter de rua que acom-
panhou e cobriu o acontecimento tecer comentdrios. A exibi¢do de docu-
mentos e pesquisas oficiais ¢ um outro recurso que busca dar credibilidade
a cobertura, como na matéria exibida no dia 30 de maio de Fernando Molia
(RJ) sobre a falsificagio de produtos, onde foi exibido em infogrifico com
dados levantados por instituto de pesquisa reconhecido nacionalmente
como credivel. No entanto, essa imparcialidade é comprometida na medida
em que o telejornal ndo da voz a todos os lados envolvidos no fato de ma-
neira equitativa, além de realizar um julgamento de suspeitos ou acusados,
antes mesmo desses irem a juri. Na matéria de Alan Severiano (SP) sobre a
formagio de uma comissio de direitos humanos para investigar se existem
policiais militares envolvidos nas facgdes criminosas que atuaram em Sio
Paulo, exibida em 31 de maio, a narra¢do em off acusou pessoas presas por
serem suspeitas de atuarem nos ataques violentos; o repérter condenou os
suspeitos antes destes irem a julgamento.

Consideramos que, no caso do Bom Dia Brasil, o principal pacto
estabelecido com a audiéncia é o compromisso de exibir as noticias que
pautardo as conversas sociais no decorrer do dia, apresentando-as de ma-
neira leve e contextualizada. Além de fazer a ligagio entre a noite passada e
o novo dia, oferecendo continuidade a cobertura dos acontecimentos e seus
desdobramentos.

Jornal Hoje

O Jornal Hoje vai ao ar as 13h15min, de segunda a sdbado. Tem
como 4ncoras Sandra Annemberg e Evaristo Costa. O cendrio é composto
por uma bancada em tons de madeira clara, tendo a redagio ao fundo ilu-
minada com luzes alaranjadas. Ao lado esquerdo da bancada hd um telio,
suporte tecnolégico de comunicagio entre os mediadores e a apresentadora
da previsio do tempo. As entradas ao vivo ocorrem por meio de uma tela
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localizada entre os mediadores, que ndo fica exposta durante todo o tele-
jornal.

O telejornal do inicio da tarde apresenta uma narrativa um pouco
mais rapida na escalada do programa, com a chamada das noticias alter-
nadas entre os mediadores, que anunciam em seguida que “as respostas
(para essas questoes) estio no Jornal Hoje que traz também informagoes
sobre a Copa” (edigio exibida em 24 de maio). O clima descontraido pre-
sente no jornal da manha se acentua durante todo o Jornal Hoje, que visa
apelar mais fortemente ao publico.

Analisando a maneira como o telejornal distribui a noticia, po-
demos verificar que os primeiros blocos trazem matérias das editorias de
politica, economia, violéncia e seguranca (social ou privada); os segundos
trazem matérias de dmbito internacional, a previsio do tempo e matérias
relacionadas ao tempo; os terceiros blocos das edi¢oes analisadas trouxeram
informagdes sobre a copa. Para exemplificar, relacionamos a seguir a ordem
das matérias veiculadas pelo jornal em duas das edi¢oes analisadas: primei-
ro bloco do dia 25 de maio (CPI das armas, termina prazo para governo
de Sao Paulo informar lista de cidaddos mortos durante os ataques, preso
controlava quadrilha pelo celular em Santa Catarina, tropa de elite da Se-
cretaria Nacional de Seguranga atuam em Mato Grosso do Sul, campanha
para incentivar o uso de cadeirinhas e cintos de segurangas para criangas),
segundo bloco do dia 25 de maio (viagem do Papa a Polénia, quadro o
Mundo em 1 minuto, a viagem do presidente francés ao Brasil, previsio do
tempo, quadro Melhor é possivel), terceiro bloco do dia 25 de maio (treino
da sele¢do, Copa-Cultura); primeiro bloco do dia 30 de maio (reajuste sala-
rial dos servidores do INSS, greve do INSS, SUS, lentidao de processos ju-
diciais, carta psicografada inocenta acusada de assassinato, CPI dos bingos,
mercado financeiro, aumento da venda de aparelhos televisivos), segundo
bloco do dia 30 de maio (EUA envia tropas ao Iraque, terremoto, vulcio
e gripe avidria na Indonésia, quadro O mundo em 1 minuto, previsio do
tempo), terceiro bloco do dia 30 de maio (brasileiros sdo orientados a se va-
cinarem contra sarampo antes de embarcarem para a Alemanha, amistoso
da selecdo brasileira, Neguinho da Beija Flor rumo a Alemanha).

Como o telejornal é exibido no inicio da tarde, durante os des-
dobramentos dos acontecimentos, a apresentag¢io da noticia ocorre de ma-
neira a transparecer que sdo atuais, recentes, instantineas. Essa atualidade
através da instantaneidade é evidenciada, entre outras maneiras, através do
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texto verbal, como ocorreu na edi¢do do dia 24 de maio quando Sandra
Annemberg anunciou em nota simples a ocorréncia de “tiroteio ha pouco
na Rocinha”. Um outro recurso que evidencia essa instantaneidade ¢ a
recorrente entrada ao vivo de repérteres de rua, sempre anunciados pelos
ancoras: “a repérter Gioconda Brasil, que acompanha outra acareagao,
tem mais informacdes.” (Sandra Annemberg sobre a CPI das armas na
edi¢do de 25 de maio). Como forma de valorizar o trabalho do repérter
e dar credibilidade a4 cobertura jornalistica, mas, sobretudo, de criar uma
ilusio de chamada ao vivo, geralmente antes da veiculagdo das matérias
gravadas os repérteres sio anunciados, como podemos ver na edi¢do de 24
de maio, na reportagem sobre a gripe avidria, quando Evaristo Costa, apds

chamar a noticia, complementa: “veja na reportagem da correspondente
Sonia Bridi”.

A presenca de notas simples e cobertas é mais recorrente no Jor-
nal Hoje, se comparado ao Bom Dia Brasil. Atribuimos essa caracteristica
também ao fato de ser um telejornal produzido em meio aos aconteci-
mentos, 0 que muitas vezes acarreta falta de tempo habil para a produgio
e edi¢do da matéria (considerando, nesses casos, fatos que geram imagens
noticidveis). Além do mais, o telejornal ji estd fechado, com seu tempo
disponivel para exibi¢do totalmente utilizado. Quando se trata de noticias
relevantes, respeitando-se o direito publico a informagio, os fatos, entio,
sdo veiculados em notas simples ou cobertas. Como garantia ao cidadio a
uma cobertura mais ampla e detalhada dos acontecimentos, geralmente o
telejornal é encerrado com um dos 4ncoras anunciando que maiores infor-
magdes podem ser obtidas nos outros telejornais da rede e através do site

do Jornal Hoje.

Como conseqiiéncia, acreditamos que uma das propostas mais
importantes do Jornal Hoje seja a cobertura e veicula¢do dos fatos enquan-
to eles ocorrem. Muitas vezes as entradas ao vivo acontecem somente para
mostrar ao telespectador que sua promessa estd sendo cumprida, que seus
repérteres estdo 14 cobrindo os fatos, j4 que estes ndo apresentam novas
informagées que ndo tenham sido reportadas na matéria veiculada antes de
sua entrada ao vivo.

Consideramos que o Jornal Hoje, dentre os telejornais veiculados
nacionalmente pela emissora, ¢ o que mais presta servi¢os a popula¢do. Nas
edi¢des analisadas podemos exemplificar com a veiculagdo de dois quadros
especiais de reportagens: Seus Direitos exibido em 24 de maio (sobre a
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existéncia ou nio do direito do cidadio brasileiro, trabalhador ou estudante,
de ser dispensado de suas atividades durante os jogos do Brasil na Copa),
e Viver é possivel da edi¢io do dia seguinte (sobre a dificuldade do ato de
recomegar na vida vivenciado por vitimas de estresse pés-traumatico). Uma
caracteristica marcante dessas reportagens ¢ o seu didatismo; elas ensinam
0 passo-a-passo para alcangar o desejado.

No caso do Jornal Hoje, identificamos como pactos estabelecidos
entre o programa e a audiéncia o compromisso com a cobertura quase ins-
tantinea dos fatos e a prestagdo de servi¢os piblicos. O telespectador assis-
te o jornal esperando acompanhar os desdobramentos dos acontecimentos
enquanto eles ocorrem, além de informagdes que possam facilitar sua vida
cotidiana e solucionar problemas de ordem pessoais.

Jornal Nacional

O Jornal Nacional vai ao ar as 20h, apresentado pelo casal
William Bonner e Fitima Bernardes. O cendrio, basicamente na cor azul, é
composto por uma bancada comum aos apresentadores, tendo acima deles
a imagem do globo terrestre e abaixo e ao fundo, a reda¢do do programa,
demonstrando a incessante busca de sua equipe por informagées a todo o
momento. O telejornal inicia com a chamada para as matérias mais impor-
tantes da edigdo pelos apresentadores dncora do jornal como uma espécie
de pingue-pongue entre os mediadores: cada um apresenta uma chamada
de forma rdpida e direta, imediatamente seguido pelo outro apresentador.
Com esse jogo de pingue-pongue, apresentado de maneira mais intensa
que no Jornal Hoje, o telejornal busca atribuir maior velocidade  sua con-
dugio e maior apelo ao telespectador. A maneira de apresentar a escalada
do telejornal transparece um dos objetivos principais do programa: exibir
mais informagio, e informagdes de impacto, em menos tempo.

Os mediadores convocam o telespectador a assistir as principais
noticias do dia através da maneira como fixam o olhar na cimera durante a
escalada, e do texto que geralmente a segue: “Agora, no Jornal Nacional”.
O casal se comporta de forma a tentar impor um tom de seriedade, objeti-
vidade e imparcialidade na condugio do telejornal. A inexisténcia de con-
versagdo e de emissdo de comentdrios, a gesticulagdo controlada parecem
criar um efeito de neutralidade. No entanto, as entona¢des da voz durante
a apresentac¢io de noticias e notas, além das expressoes faciais transmitem
certa expressividade e interpretagdo da noticia. Essa interferéncia ocorre
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de maneira mais sutil no Jornal Nacional do que nos telejornais da rede
exibidos durante o dia.

No Jornal Nacional ndo ocorre divisio exata de editorias por
blocos. No entanto, pode-se verificar que inicialmente sdo apresentadas as
noticias de maior impacto. Essa é uma das marcas fortes do JN. As maté-
rias sobre violéncia, economia, politica e entretenimento se organizam em
razdo do impacto que podem ter, da sua for¢a de apelo para o telespectador.
A previsio do tempo é sempre exibida no primeiro bloco, sem chamada
por parte dos dncoras. Embora nio tenha sido crondémetrado, a divisdo de
blocos ndo parece ocorrer de forma eqiitativa. Dividido em quatro partes,
o primeiro parece ser o mais longo, o segundo e o terceiro, com aproxima-
damente o mesmo tempo de duragio, parecem ser um pouco maior que o
quarto. A ultima matéria do telejornal costuma ser de cunho positivo, ge-
ralmente das editorias de entretenimento, esporte ou da drea social (cons-
tatacdo baseada em habitos de audiéncia; no periodo analisado geralmente
as reportagens de encerramento foram sobre a Copa do Mundo da Ale-
manha); o Jornal Nacional procura aliviar as tensdes do telespectador para
poder, entio, desejar o jd tradicional “boa noite”.

O telejornal se propde a cobrir todos os acontecimentos de re-
levancia do dia, apresentando, para isso, uma narrativa mais acelerada, se
comparada aos outros telejornais da rede. Essa diferente condugio pode
ser observada jd nos primeiros minutos do telejornal, durante a escalada do
programa, como jd foi destacado. O uso recorrente de notas simples e co-
bertas ¢é outro fator que confere velocidade ao telejornal. O Jornal Nacional
assume a responsabilidade de garantir o direito piblico a informagio, e esse
parece ser um dos principais pactos estabelecidos entre o programa e sua
audiéncia; o telespectador assiste o jornal esperando encontrar as informa-
¢oes relevantes de maneira organizada.

Na tentativa de se aproximar do telespectador, como contraponto
a distdncia estabelecida pela postura adotada pelos mediadores, o telejornal
apresenta a noticia seguindo um apelo aos interesses do cidaddo. Um re-
curso eficaz nessa aproximagio e muito utilizado pelo jornalismo da Rede
Globo, e em especial pelo Jornal nacional, é a humanizagio do relato; por
meio de um exemplo de pessoas comuns, ilustra-se uma situagdo recorrente
aos cidaddos brasileiros, fazendo com que o piblico em geral se reconhega e
se sinta representado por aquele individuo que estd tendo voz no telejornal.
Como exemplo, em virtude do Dia Mundial sem tabaco, na edi¢do de 30
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de maio, a reportagem de Cldudia Gabriel exibiu relatos emocionados de
cidaddos que venceram ou que continuam na luta contra o cigarro.

O trabalho do repérter é valorizado ndo s6 com a presenca da
redagio na composi¢io do cendrio (base e suporte), mas também, e princi-
palmente, quando tém seus nomes destacados na abertura da matéria ou na
chamada para entradas ao vivo (seja em ambito nacional ou internacional),
como ocorreu na edi¢do de 25 de maio, quando Fitima Bernardes, referin-
do-se ao término do prazo para o governo de Sdo Paulo divulgar a lista de
mortos nos massacres anunciou, “José Roberto Burnier tem os detalhes
ao vivo”. Com isso o telejornal busca evidenciar, também, a apuragio da
noticia, destacando, sempre que possivel, a presenca do repérter no local
do acontecimento, cobrindo os fatos de perto, garantindo-lhe credibilidade
junto a audiéncia.

Na escalada ja ¢ possivel identificar um dos principais pactos es-
tabelecidos entre o programa e a audiéncia; exibir mais informagdo em
menos tempo; noticiar os fatos do dia que julgam mais importantes, inde-
pendentemente da sua editoria. E o exercicio de sua responsabilidade social
de garantir o direito publico a informagao.

Jornal da Globo

O Jornal da Globo ¢ o unico telejornal didrio da Globo que nio
tem hordrio fixo, ele é exibido entre 23h e 1h, a depender a programa-
¢do noturna da emissora. Durante a semana analisada, foi apresentado por
Christiane Pelajo. O cendrio, nas cores azul (em tom mais escuro que o do
Jornal nacional), roxo e prata, é composto por uma bancada tendo a reda-
¢do em atividade ao fundo. A esquerda da mediadora hd um telio através
do qual ela se comunica com correspondentes e repérteres em entradas ao
vivo. O telejornal inicia com um travelling da redagdo até a bancada da
apresentadora.

Antes da escalada a apresentadora resume a noticia destaque da
edicdo. Esse destaque ajuda na identificagdo dos critérios de noticiabilidade
do telejornal: sdo apresentadas, principalmente, noticias de cunho politico
ou econdémico que tiveram ou terdo repercussio nacional. Como podemos
ver nas edi¢des de 24 de maio, onde, antes da escalada, a mediadora salien-
tou a importincia da pesquisa de inten¢des de voto, que teve seu resultado
exibido no interior do programa; de 25 de maio, quando levantou uma
questdo, julgada como duvida geral da sociedade brasileira, sobre os moti-
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vos que levariam a moeda americana a apresentar a maior alta dos dltimos
04 anos e no dia seguinte sua maior queda, no mesmo periodo; e do dia
29 de maio, acerca do depoimento do ex-presidente da Caixa Econémica
Federal sobre a quebra do sigilo bancério do caseiro Josenildo de Freitas.

O Jornal da Globo exibe basicamente noticias das editorias de
politica, economia, politica internacional e esporte, além de reportagens
de temadticas gerais esporddicas. Como exemplo, lembramos as escaladas
das edi¢des de 25,29 e 30 de maio: mercado financeiro se recupera, mortes
em Sdo Paulo comegam a ser investigadas pelo Ministério Publico de Sao
Paulo, CPI das armas: advogado preso, pacote agricola do governo, copa,
gols da rodada do Campeonato Brasileiro, charges e textos inéditos de O
Pasquim; vitimas do grupo de exterminio em Sao Paulo, julgamento de Su-
zane, terremoto da Indonésia, copa, Férmula 1, protesto de musicos contra
Bush; mercado sob pressio, preocupagio com juros americanos faz bolsa
despencar e délar subir, Petrobris sobre pressdo, tropas federais no Mato

Grosso do Sul, Copa do Mundo de Futebol.

No intuito de amenizar o clima pesado decorrente de noticias das
editorias de politica e economia, Christiane Pelajo apresenta as matérias e
reportagens de maneira leve, falando pausadamente, recorrendo freqiiente-
mente ao uso de metdforas. Outro recurso utilizado para diminuir o ritmo
de apresentag¢do da noticia, principalmente nas matérias de violéncia, é a
inser¢do de animagdes graficas para ilustrar uma simulagdo do aconteci-
mento. Além de diminuir o ritmo, oferece credibilidade a cobertura. Na
edicdo de 24 de maio, na matéria de César Menezes, uma animagio grifica
simula a execugdo de jovens em Sdo Paulo; os repérteres nio estavam pre-
sentes no momento do ataque, mas apuraram os fatos e apresentam-se ap-
tos a reconstruirem como tudo realmente aconteceu. Também no Jornal da
Globo o trabalho do repérter é valorizado, sendo sempre identificado nas
matérias; os correspondentes geralmente sio anunciados pelo dncora. As
simula¢bes também atribuem cardter didético as matérias por apresentar o
passo-a-passo de como ocorreu o acontecimento, bem como o recorrente
uso de infograficos para ilustrar dados numéricos, graficos ou medidas (em
tépicos) adotadas por institui¢des, que sustentam as informagoes veicula-
das nas matérias.

Assim como o Bom Dia Brasil, o Jornal da Globo exibe pou-
cas entradas ao vivo, devido ao horirio em que ¢ exibido, em que pratica-
mente nada noticidvel estd acontecendo no Brasil. No entanto, a presenga
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da redag¢do compondo o cendrio transmite ao telespectador que a equipe
estd constantemente em busca dos acontecimentos para melhor informé-
lo. Também como o telejornal da manhd, o Jornal da Globo quase nio
apresenta notas simples ou cobertas, o que contribui para sua condugio
narrativa lenta.

O didatismo empregado na constru¢do da noticia, através dos in-
togrificos e simulagoes, parece indicar um dos pactos estabelecidos com a
audiéncia: de noticiar os acontecimentos da maneira mais clara possivel,
proporcionando ao seu telespectador o entendimento das possiveis causas
e conseqiiéncias do ocorrido. Focando-se nas editorias de politica e eco-
nomia, procura reportar os fatos que apresentam influéncia mais direta na
vida do cidaddo brasileiro, buscando sempre exemplificar de que maneira
essa influéncia pode ocorrer.

Este foi um primeiro exercicio de anilise comparativo dos quatro
telejornais da Rede Globo de Televisio, a partir de apenas um dos opera-
dores de anilise dos modos de enderecamento e tomando como amostra
somente uma semana de exibi¢do. Desse modo, as conclusdes possiveis sio
muito limitadas. Entretanto, o exercicio evidenciou algumas pistas para
investigagdo mais aprofundada e, de todo modo, a importincia do pacto
sobre o papel do jornalismo para a identifica¢do da relagio que cada um
dos programas constréi com sua audiéncia, configurando ao mesmo tempo
um estilo de produgio e apresentagdo da noticia.

O Bom Dia Brasil constréi-se a partir da conversagio. O telejor-
nal ¢ transmitido num horédrio em que poucos eventos jornalisticamente
pertinentes acontecem ao mesmo tempo em que tem que lidar com a noti-
cia do dia anterior, o que dificulta a cobertura ao vivo dos acontecimentos e
impoe certas dificuldades quanto a atualidade da noticia. Para driblar essas
duas restri¢des, o telejornal recorre a conversagio, mas no tom da conversa
cotidiana, leve, que mais do que aprofundar a discussdo, demora-se nela.
O Jornal da Globo tem as mesmas dificuldades do BDB, mas adota outras
estratégias. Ambos recorrem ao texto verbal dos mediadores — sobretudo
apresentadores e comentaristas — como estratégia de ampliar a credibilida-
de e autenticidade da informagdo, mas no JG a conversa, embora em tom
coloquial, é mais guiada pelas relagdes causa e conseqiiéncia na avaliagio de
um acontecimento, que pela conversa leve e descomprometida das primei-
ras horas da manhi. O Jornal Hoje é o que melhor poderia se beneficiar do
seu hordrio de transmissdo para garantir maior autenticidade da cobertura
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jornalistica. Transmitido no inicio da tarde, ele poderia ampliar a transmis-
sdo ao vivo dos acontecimentos e antecipar os desdobramentos que a maior
parte dos acontecimentos terdo a tarde. No entanto, o programa define-se
mais pela presta¢io de servico a uma audiéncia diurna, doméstica, compos-
ta, pelo que deixa ver o programa, por consumidores e donas de casa que
pela apuragdo da informagao. O Jornal Nacional mantém-se fiel a tradi¢do
dos telejornais do horério nobre, de oferecer um resumo do que de mais
importante aconteceu no dia e, no caso especifico do Brasil, 4 tradigdo das
noticias dramaticas e de impacto as quais o préprio Jornal Nacional habi-
tuou sua audiéncia ao longo dos seus quase quarenta anos.

O telejornalismo, como institui¢do social, nio se configura so-
mente a partir das possibilidades tecnolégicas oferecidas pelos séculos
anteriores, mas na conjungdo das possibilidades tecnolégicas com deter-
minadas condi¢des histéricas, sociais, econdmicas e culturais. Afirmar o te-
lejornalismo como uma construgdo, no entanto, e justamente por esta razio,
nio nos impede de reconhecer que ele se configura como uma instituigio
social de certo tipo nas sociedades ocidentais contemporaneas. No Brasil,
em que o jornalismo supostamente reproduziria o modelo de jornalismo
independente estadunidense, pensar o jornalismo como institui¢do social
requer colocar em causa a rela¢io entre jornalismo e a nogio habermasiana
de esfera publica, com suas implica¢oes sobre a no¢do de debate piblico e
vigilancia publica; a perspectiva liberal sobre o papel democratico da midia;
a nogdo de quarto poder, em que estd implicita a autonomia da imprensa
em relacio ao governo, o direito a liberdade de expressao e o compromisso
com o interesse publico; o cardter publico ou privado da empresa jornalis-
tica. O exercicio que aqui realizamos representou uma primeira tentativa,
ainda bem embriondria, de abordar a instituicio através da sua realiza¢io
em programas concretos.
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Notas

[1] Para uma discussio mais detalhada do conceito de modo de
enderecamento, sua vinculag¢io a screen theory e as atualiza¢oes elaboradas
pelos Cultural studies, em especial pelos estudos de recepgio, ver Gomes,

2006a.
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[2] Para una discusién mds detallada del concepto de modo de
direccionamiento, su vinculacién con la screen theory y las actualizaciones
elaboradas por los Cultural studies, en especial por los estudios de recepcidn,

ver Gomes, 2006a.

[3] For a more detailed discussion of the concept of mode of address, its
connection with screen theory and the updates performed by the Cultural
Studies, especially studies on reception, see Gomes, 2006a.

[4] Para Williams, as institui¢des sio um dos trés aspectos de todo processo
cultural, junto com as tradi¢des e as formagdes (1971. p. 118 et. seq). Alj,
os meios de comunicagio aparecem, junto com a familia, a escola, a igreja,
certas comunidades e locais de trabalho, como instituicées que exercem
poderosas pressdes sobre o modo de vida, ensinam, confirmam e, na maioria
dos casos, finalmente impdem significados, valores e atividades. No entanto,
nio é possivel dissociar a andlise das institui¢es da andlise das tradi¢des (a
expressdo mais evidente das pressoes e limites dominantes e hegemonicos) e
das formagdes (esses movimentos e tendéncias efetivos que tém significativa
influéncia no desenvolvimento ativo de uma cultura). Nesse sentido, as
instituigdes seriam, entdo - e no sentido que esses termos adquirem no
pensamento de Raymond Williams - constituidas e constituintes e se
devem ser pensadas na relagio com as tradi¢des e formagdes.

[5] Para uma discussio mais detalhada do conceito de modo de
enderecamento, sua vinculagdo a screen theory e as atualizagdes elaboradas
pelos Cultural studies, em especial pelos estudos de recepgio, ver Gomes,

2006a.
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Resumen: Esta comunicacion discute el ambito de accion promocional televisual, con base
en las nociones de género (principio constituidor), subgénero (actualizacién de categorias)
y formato (manifestacion concreta). Desde la articulacion de esas nociones, indica formatos
posibles de la accion promocional en televisién. En la construccion analitica, elige un formato
especifico: la llamada a programas, con el objetivo de detallar su finalidad, discutir su
configuracion y mostrar las estrategias discursivas que la constituyen. En la ejemplificacion,
trabaja con la llamada a programa realizada por la Red Globo, en marzo de 2006, para
anunciar la nueva programacion de series de aquel afo.

Palabras-clave: accion promocional — légicas — estrategias

Abstract: This communication discusses the scope of the televisual promotional action,
based on the notions of genre (constituting principle), subgenre (updating categories) and
format (concrete manifestation). Based on the articulation of these notions, it indicates
possible formats of promotional action on television. In the analytic construction it chooses a
specific format: the announcement of programs in order to detail their purpose, discuss their
configuration and show the discursive strategies that constitute them. In the example the
article works with the announcements of coming programs made by Rede Globo in March
2006, to present the new series to be aired that year.

Keywords: promotional action — logics — strategies



A chamada promocional: logicas e estratégias

Consideragoes introdutorias

As pessoas, nos dias de hoje, estio cada vez mais condicionadas
ao que ¢ veiculado na televisio, tendo em vista, sobretudo a propagagio
imediata das informagdes, a inegavel abrangéncia alcancada e, sobretudo, a
forca das suas mensagens.

Do ponto de vista comercial, qualquer a¢do capitaneada pela te-
levisdo tem o poder de mobilizar um ndmero incalculavel de pessoas: um
produto anunciado em hordrio nobre, em uma emissora de grande audi-
éncia, atinge, com velocidade e instantaneidade, 90 milhdes de brasileiros,
o que nenhuma outra midia consegue com tanta eficiéncia. Essa condigdo
tem levado a producio publicitiria a encontrar na televisdo um terreno
tértil para divulgagdo, propagacio, difusio de produtos, marcas, servigos,
idéias.

Como o mercado é movido por sentimentos, por subjetividades
e como a publicidade efetivamente tem o mérito de estimular o lado emo-
cional das pessoas, a agdo publicitaria televisual é o espago em que as emo-
¢oes afloram, os desejos se consolidam, os sonhos ganham concretude. No
fundo, o que as pessoas procuram nio ¢ comprar produtos e, sim, consumir
desejos, sonhos, fantasias. Assim, com as inimeras e constantes propostas
que oferece de sonhar, cativar, fazer rir ou chorar, a aproximagio entre a
publicidade e a televisdo tem trazido resultados consagradores.

Todo esse panorama justifica a relevincia de se propor um espago
de reflexdo sobre a a¢do promocional dentro da televisio comercial brasilei-
ra,em uma perspectiva que privilegie ndo apenas a visao do publicitirio que
entende a televisdo como o lugar de eficicia para a visibilidade do cliente,
como a posi¢do do profissional de televisao que, de dentro de uma emisso-
ra, cria espagos para divulgar suas préprias agoes. O resultado é uma soma
de formatos que enriquecem a a¢do promocional e que, 20 mesmo tempo,
mobilizam pesquisadores na busca de entendimento de suas articulagdes e
fun¢ées mais pontuais.

Nessa direcio, esta comunicagio centra-se no fazer publicitirio
televisual para mostrar como se caracterizam os diferentes formatos do
segmento e como sdo convocadas estratégias diferenciadas, no processo de
dizer o produto, a marca, o servigo, a idéia, para conseguir a adesdo do re-
ceptor.
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Como passo seguinte, elege um formato para andlise: a chamada,
a fim de mostrar como determinadas categorias nela se atualizam e como,
na perspectiva da linguagem, apresentam-se suas configuragées textuais.
Nesse sentido, volta-se para o detalhamento das estratégias discursivas e
das manifestagbes concretas que esse formato assume dentro da emissdo
televisual.

Acao promocional

Na sua processualidade, a a¢do de promover produtos, idéias,
marcas, valores, servi¢os vincula-se a uma situagio definida e concreta, re-
fletindo as contingéncias do mundo de hoje, marcado pela centralizagio
das economias, a concentrag¢io de capital e de poder, que visa 4 supremacia
do mercado e 2 maximizagio dos lucros (carater dindmico); exige sempre a
presenca de seres em situa¢do de comunicagio, que no caso se traduz pela
relagio entre anunciante, agéncia e/ou publicitirio e publico-alvo (cardter
interativo); além de ser produzida em resposta a uma situagio anterior,
garantindo o seu cariter dialégico. Assim, como fendmeno de interagdo so-
cial, a a¢do publicitdria constitui um ato singular de comunicagio, que tem
vinculo com uma determinada situa¢do e ocorre em resposta a um deter-
minado estado de coisas, correspondendo a uma atividade entre emissores
e receptores na linguagem.

Essa agdo ¢ a marca de uma sociedade que, estruturada em ba-
ses econdmicas, define novas fronteiras sociais, mediadas pela aquisi¢ao de
produtos, de bens, de valores, configurando outros padroes de investimento
e uma constante renova¢io das mercadorias. Todas essas transformacoes,
responsdveis por novas formas de organizagio e de produgio econdmica,
por novas praticas e hdbitos sociais e culturais, geram, também, mudancas
nas experiéncias didrias e, em conseqiiéncia, na vida das pessoas, além de
conferirem posi¢do de destaque a produgido e ao consumo. As pessoas se
apropriam de bens/produtos, envolvendo tanto as necessidades bdsicas —
alimentacio, habita¢do, vestimenta, locomogio e lazer — como aquelas con-
sideradas complementares a vida do ser humano.

E natural, portanto, que ganhe projecio esse movimento de tor-
nar publico algum produto, marca ou servi¢o, com a convoca¢io de um
conjunto de principios e de préticas relacionadas a construgdo de imagens,
a divulgacio de idéias, a promogio de produtos ou servigos em geral. E um
movimento que busca nio apenas apreender as novas tendéncias da socie-
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dade, como refletir os gostos e os interesses do publico alvo, dentro de um
conjunto de atividades necessdrias para efetivar relagées de troca.

Conforme demonstram Adam e Bonhomme (2003), o discurso
publicitario possui uma dimensdo pragmaitica semelhante aquela proposta
pela Escola de Oxford: hd um contetdo informativo trazido pelo texto e
pela imagem (dimensdo locutéria); uma informagio persuasiva que busca
levar o provivel consumidor a acreditar no produto e a deseji-lo (dimensio
ilocutéria); e uma idéia muito clara de levar o outro a agdo em que o saber
sobre o produto deve transformar-se em desejo e em ag¢do de compra (di-
mensdo perlocutéria). Segundo os autores, “entre a venda e a compra do
produto, o discurso publicitario opera uma semantizagiao que transfor-
ma o simples objeto (automével, aspirador, maquina de lavar) em objeto
de valor” (Adam; Bonhomme, 2003. p.25). E 0 momento em que o sujeito
passa de uma relag¢do objetiva de mundo (deslocar-se, fazer a limpeza, lavar
roupa) para uma rela¢io simbdlica. O objeto perde o estatuto de nome co-
mum e de utensilio para adquirir um estatuto de nome préprio e de marca
garantida. O discurso assim centra sua for¢a nao em criar necessidade, mas
em estimular desejos.

No plano semiético, a proposta publicitdria volta-se para a gera-
¢do de efeitos de sentido junto aos consumidores, o que motiva seu enten-
dimento como um verdadeiro jogo em que cada um dos envolvidos busca
agir sobre o outro, na tentativa de com-vencer. Esse entendimento dis-
cursivo € responsavel pelas representagoes dos sujeitos, pela construgio de
valores e pela produgio de sentido.

Nessa dire¢io, pensando no amplo leque de produgdes televisuais
de cardter promocional, o desafio preliminar foi a defini¢do de um princi-
pio genérico capaz de gerar essas possibilidades e a formulagio de critérios
capazes de compreender as diferentes formas de manifestagao.

Detalhamento dos formatos

Em trabalho anterior, centrado nas nog¢oes de género, subgénero e
formato para o universo promocional, o ponto de partida foi a reflexdo em
torno de uma nogio abrangente que pudesse dar conta das configuracoes
possiveis do movimento promocional.

Entendeu-se o género como um principio geral, da ordem da
publicitariedade, constituidor das produgdes publicitdrias televisuais. Por
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ser abstrato, ele se atualiza em uma instincia macrotemadtica (subgénero),
responsavel pela articulagio de um conjunto de categorias que, combina-
das, manifestam-se como formatos. A func¢io dos diferentes formatos é
atestar as possibilidades do discurso promocional televisual e o alto poder
de propagacio e de credibilidade que alcan¢a no panorama da sociedade
brasileira.

Os formatos sdo assim os casos concretos e reconheciveis do mo-
vimento promocional existente na televisdo. Abrangem tanto as produgdes
que, mediante compra de espago pelo anunciante, se propéem a divulgagio
de qualidades e vantagens de um produto, servico ou marca, funcionando
como mediagdo entre o interesse do anunciante e o fortalecimento do con-
sumo; como as a¢des desenvolvidas pela emissora de televisio na autopro-
mog¢io, envolvendo (1) a identifica¢io da emissora e/ou seus produtos; (2) a
conferéncia de atributos ou explicitagio de tragos distintivos; (3) a celebra-
¢do da emissora, sobretudo na auto-exaltagio do nome e no detalhamento
das realizactes; e (4) a apropriagio por parte dos telespectadores.

Assim, do cruzamento, ou seja, da combinatéria de categorias do
subgénero hd sempre, como resultado, uma realizagio distinta. E sobre esse
formato que se volta o olhar do analista para o reconhecimento dos ele-
mentos que concretamente estdo presentes na televisio, sabendo-se que a
peculiaridade do formato é a sua permanente manutengdo e renovagao.

Dessa forma, no d4mbito do subgénero, distinguem-se as seguin-
tes categorias:

(a) quanto 2 finalidade do anuncio: diz respeito, de um lado, a
andncios que se propéem a divulgacio de produtos, marcas, servigos, com
vistas ao consumo, visto que a finalidade é estimular a venda / aceitagio
daquilo que é ofertado ou mostrado; e, de outro, aqueles que servem para
a difusdo de idéias, conceitos, valores, com vistas a provocar mudangas de
comportamento, funcionando na constru¢io de uma imagem positiva do
anunciante ou da emissora e, conseqiientemente, na obtengdo de uma po-
si¢do privilegiada junto aos consumidores.

(b) quanto ao objeto anunciado: distinguem-se, de um lado, pro-
dutos, marcas, servi¢os, assinalando as publicidades de demanda primaria
ou seletiva; e, de outro, conceitos, idéias, valores, marcando fundamental-
mente a publicidade institucional.
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(c) quanto 2 tonalidade do conteudo: diferenciam-se produgdes
marcadas pela objetividade do contetido informativo e aquelas que se pau-
tam pelo recurso da subjetividade, compreendendo tanto a explora¢io poé-
tica, o recurso ficcional, como o apelo as técnicas de humor.

(d) quanto a natureza do anunciante: distinguem-se os anuncian-
tes externos que se servem da televisdo para expor e divulgar seus produtos,
mediante a compra de espagos; e os anunciantes internos que, no caso, sao
representados pelas emissoras preocupadas em promover a prépria progra-
macio, em um verdadeiro movimento de auto-referencialidade.

(e) quanto ao efeito pretendido: as produgdes publicitdrias visam
a aquisi¢ao do produto, marca, servigo por parte do consumidor telespecta-
dor; ou a aceitagio, adesdo das idéias, para que o consumidor possa promo-
ver mudangas no seu comportamento.

(f) quanto a posi¢do na programagio: basicamente encontram-se
na televisdo dois tipos de texto, aqueles que aparecem separados do progra-
ma (autdénomos); e aqueles que estdo inseridos no interior dos programas

(difusos).

(g) quanto a estruturagdo que assumem, ou seja, & configuragio
das produgées televisuais: chamada, comercial, espaco de responsabilida-
de social, espago politico, merchandising comercial, merchandising social,
merchandising auto-referencial, patrocinio, projeto institucional, vinheta
da emissora.

O formato ¢, portanto, a manifestagdo concreta, a configura¢io
particular que chega aos telespectadores. Quando se trata de uma campa-
nha, com virias pegas, freqiientemente eles conservam o mesmo formato,
de tal maneira que cada pega possa ser identificada pelo seu pertencimen-
to.

Analise de formato: a chamada

A chamada consiste em espago de promogio de programas, even-
tos e campanhas, com objetivo de alertar o telespectador para determinada
produgio televisual, reiterando, quando houver, o poder do patrocinador e
aumentando a for¢a da emissora. Normalmente as emissoras reconhecem
a chamada como a citagdo do programa, acompanhado do nome ou marca
do patrocinador (com duragio entre cinco e sete segundos). Ha ainda os
espagos exclusivos da emissora, destinados a divulgacio de seus programas,
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com a finalidade precipua de, ao lado da auto-promogio, criar expectativa
junto ao telespectador e de manté-lo cativo. Apresentando flashes do pro-
grama a ser exibido, essas chamadas tém duragio maior, que oscila entre
quinze, trinta e até quarenta e cinco segundos. Nos dois casos, trata-se de
textos auténomos, embora se reconheca a existéncia de um terceiro tipo
de chamada, normalmente em final de programa, para anunciar a atragio
seguinte ou um programa de mesmo subgénero, configurada entdo como
um texto difuso.

Entre as caracteristicas da chamada estd a tensdo constante entre
a repeticdo, a construcio conhecida e a modificagdo, a busca de renovagio,
ndo s6 para consagrar a manifestagio concreta como para criar alternati-
vas inovadoras, a fim de chamar a aten¢io do consumidor e conseguir sua
adesao.

Foi justamente em nome da busca de novas configuragdes, que
se elegeu, para andlise, a chamada criada pela Rede Globo para anunciar a
programagio de 2006/ que, de fato e regularmente, € iniciada em abril de
cada ano.

No dia 30 de margo de 2006, os telespectadores foram surpre-
endidos com uma construgdo bastante distinta do que se conhece: era um
verdadeiro kit promocional. Durante a exibi¢do de Lisbela e o Prisioneiro,
a prépria atriz do filme, Débora Falabela, anunciou que, durante os interva-
los, seriam mostradas as novidades da programagio do ano. Assim, em cada
intervalo, com duragdo excepcional de trés a quatro minutos, um segmento
foi contemplado, destacando-se seriado, esporte, novela e telejornalismo.

Cada uma das quatro seqiiéncias constituia uma sé narrativa, en-
cadeando, conforme o tema, flashes dos programas feitos pela emissora,
depoimentos de atores, diretores, jornalistas, apresentadores, correspon-
dentes, complementados na tela por uma sucessio de imagens que resu-
miam os langamentos e/ou as grandes coberturas da emissora. Dentro de
cada nucleo, foi enfatizado de forma conjunta o grupo de programas que o
integrava, como se eles ganhassem forga pela exposi¢io da quantidade de
produtos que a emissora consegue colocar no ar a0 mesmo tempo. Funda-
mentalmente, o kit inaugurou novas estratégias de dizer a autopromogio.

Dentro dos quatro médulos, a prioridade desta comunicagio ¢ a
andlise da seqiiéncia feita para os seriados, realcando as estratégias discur-
sivas e os mecanismos expressivos usados na tentativa de criar efeitos de
sentido que surpreendessem o telespectador, tais como: o encadeamento
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recursivo das seqiiéncias, a remissdo ostensiva a programacio da emissora,
a interpelagdo do telespectador.

Enquanto a chamada tradicional apresenta flashes de um sé pro-
grama, a chamada em estudo, com duragio de 6 minutos, privilegiou a di-
vulgacio do conjunto dos programas (seriados) da emissora, constituindo-
se como uma Unica narrativa, com estratégias discursivas muito peculiares.

Nessa constru¢io, predominam estratégias de vérias ordens:

Metadiscursividade ou encadeamento recursivo — recurso de
intertextualidade, que atualiza outro discurso que o precede, mas que, ao
mesmo tempo, é condi¢do de sua existéncia. Dentro da seqiéncia narrativa,
cada seriado constitui um médulo que se entremeia com um outro, através
da referéncia dos personagens que, ambientados no espago do seu progra-
ma, conversam entre si e remetem a outros programas, com destaque para
alguns que, em seguida, sdo visualizados na tela por uma janela (reforco
visual) aberta para o outro cendrio.

A metadiscursividade é manifestada através dos seguintes movi-
mentos:

- chamamento de outro seriado dentro do programa — o seriado
seguinte (ou médulo) é referido no didlogo dos personagens ou no jogo de
imagens, criando um efeito de interagio entre os programas:

(a) de A Grande Familia para Carga Pesada: Lineu diz a Nené
que gosta de ver o Fagundes em Carga Pesada; Bebel diz que Bino ¢ lindo;
Agostinho diz que ela nio acha nada; Marilda afirma que, se Agostinho
pode achar as dangarinas do Faustio gostosas, Bebel pode achar o Bino um
charme; Nené afirma que gosta mesmo ¢ do Pedro e do Bino, e resume o
préximo episédio do programa: A loira do banheiro;

(b) de Carga Pesada para Zorra Total: Pedro diz que queria to-
par com as mulheres de Zorra Total (ao fundo ouve-se a musica de abertura
do Zorra), que o programa estd cheio de coisas novas e que ele ndo quer
perder nenhuma piada;

(c) de ZorraTotal para Casseta e Planeta: Severino diz que isso
é coisa do Casseta e Planeta, depois pergunta se aquele personagem do
Casseta é candidato e refere o bordio ‘isso é uma bichona’;
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(d) de Casseta e Planeta para Sitio do Pica-Pau Amarelo: Van-
derney diz que Narizinho e Pedrinho, este ano, vao dar o maior olé na Cuca
no Sitio do Pica-Pau Amarelo;

(e) de Sitio do Pica-Pau Amarelo para Sob Nova Diregao: a
imagem do seriado (Sitio) é reduzida a uma televisio que é deslocada para
o cenidrio de Sob Nova Dire¢io;

(f) de Sob Nova Direg¢ao para Minha Nada Mole Vida: Horicio
anuncia que Luis Fernando Guimardes vai estrear uma nova série chama-
da Minha Nada Mole Vida; Pit diz que ele vai fazer o Jorge Horicio, um
apresentador de programa de baladas em que aparecem celebridades; Beli-
nha sugere convidar Jorge Horacio para vir ao bar;

(g) de Minha Nada Mole Vida para A Diarista: Jorge Horicio
pergunta se Marinete pode cuidar do apartamento dele na nova tempora-

da.

- indicacao de resposta ao médulo anterior — a partir dai, os per-
sonagens do seriado referido tentam estabelecer uma espécie de interlocu-
¢do com os outros personagens, reforcando a interagio, a dialogia:

(a) de Carga Pesada a A Grande Familia — Bino diz que eles (de
A Grande Familia) nio sabem que eles (de Carga Pesada) vio topar esse
ano com coisas bem mais sinistras que a Loira do Banheiro;

(b) de Zorra Total a Carga Pesada — Patrick diz a Gislaine que
até Pedro e Bino (de Carga Pesada) estio espalhando o seu bordio pelo
Brasil;

(c) de Casseta e Planeta a Zorra Total — Vanderney reclama por
ja estarem insistindo que ele é gay até em outro programa (Zorra Total);

(d) de Sob Nova Diregio a Sitio do Pica-Pau Amarelo — Be-
linha elogia os bolinhos de Tia Anasticia (de O Sitio do Pica-Pau
Amarelo);

(e) de Minha Nada Mole Vida a Sob Nova Diregao — Jorge Ho-
racio pede a produgio que cancele outra cobertura, porque ele terd de co-
brir a inauguragdo da birosca de Sob Nova Direcio;

(f) de A Diarista a Minha Nada Mole Vida — Marinete reclama
dizendo que ele (Jorge Hordcio) mal chegou a programagio e ji quer vé-la
no tanque.
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- alusio a outros programas — mengio a programa, ator social ou
personagem que jd integram ou irdo integrar a programagio da emissora:

(a) em A Grande Familia: Nené informa a Bebel que tem salpi-
cdo de frango que ela aprendeu a fazer no programa da Ana Maria Braga
(Mais Vocé); Marilda diz que queria uma receita de pizza e Tuco diz que
pizza tem no Faustdo (Domingio do Faustio); Agostinho diz que tem
pizza e mulher gostosa e Tuco diz que mulher gostosa mesmo tem no Cal-

deirdo do Huck;

(b) em Zorra Total: Gislaine diz que isso até parece coisa da Re-
gina Casé que vai percorrer todo o pais em seu novo programa (Central da
Periferia);

(c) em Sitio do Pica-Pau Amarelo: Emilia diz que também hd

novidades na Turma do Didi e na TV Xuxa;

(d) em Sob Nova Direcgao: Franco anuncia que o Video Show
terd novos quadros e duas novas repérteres, Sara Oliveira e Hellen Jabour, e
Moreno diz que Anggélica apresentard novas atragoes no Videogame e terd
novo programa aos sibados (Estrelas);

(e) em Minha Nada Mole Vida: Jorge Horicio chama seu filho e
pede desculpas pelo fato de o garoto estar até tio tarde com ele, mas diz que
fica até Altas Horas como o Serginho Groismam e o J6 Soares (Programa

do Jo).

Embaralhamento — efeito de superposi¢do ou de imbricamento
entre os planos de realidade com que a televisdo opera: é a ficgdo se con-
fundindo com o real, e o auténtico com o artificial. Sdo tragos, passagens,
episédios concretos, jd vividos ou ndo, mas apresentados como momentos

de ficgio.

- alusio a fatos do real — inser¢io, no texto ficcional, de aconteci-
mentos que pertencem a realidade do mundo concreto:

(a) em Casseta e Planeta: Severino diz que estamos em ano de

Copa do Mundo (Campeonato Mundial de Futebol 2006);

(b) em Zorra Total: Patrick diz que também é ano de eleigoes
(Elei¢oes 2006).

- fusdo entre o ator real e o personagem ficcional — utiliza¢io de
atores que emprestam seus proprios nomes ao programa ficcional:
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(a) em A Grande Familia: Lineu diz a Nené que gosta de ver o
Fagundes (referéncia ao ator Antonio Fagundes) em Carga Pesada;

(b) em Sitio do Pica-Pau Amarelo: Emilia anuncia as novidades
que eles vao falar de princesas e de reinos distantes e, com essa voz em off,
aparece a imagem da cantora Sandy vestida de fada.

- mengéo a caracteristicas reais da emissora junto ao telespec-
tador — apresentagio, pelos personagens da ficgdo, de tragos reais, de marcas
peculiares, verdadeiramente usados pela emissora, no seu processo de se
tazer identificar e particularizar junto ao publico:

(a) no inicio da chamada: charge de abertura dos blocos comer-
ciais, com destaque para a logomarca da emissora;

(b) em A Grande Familia: redu¢io da imagem da vinheta de
intervalo na televisio presente na sala, em que os personagens do nucleo
estdo assistindo a um filme; Agostinho diz a Bebel que, agora que deu o
intervalo, ela pode pegar uma cerveja para ele;

(c) em A Diarista: Marinete pergunta se jd apareceu a vinheta e
se jd terminou a chamada; Solineuza diz a ela que ndo porque ainda ndo
entraram aqueles desenhinhos bonitinhos; Seu Figueirinha completa di-
zendo que eles fazem plim-plim; Marinete convoca o telespectador dizen-
do que aqui tem novidades que s6 se vé na Globo e a cena é finalizada pela
vinheta s6 se vé na Globo, seguida do logotipo da emissora.

- convocagao explicita do publico — chamamento explicito do
telespectador real pelo personagem de ficgdo:

(a) em Minha Nada Mole Vida: Jorge Horédcio apresenta a Pro-
dugio ao puiblico e também Helinho, diz para ele cumprimentar o publico
e pede desculpas por a crianca estar ali naquele horrio;

(b) em A Diarista: Marinete convoca o telespectador dizendo
que aqui tem novidades que s6 se vé na Globo, e a cena ¢ finalizada pela
vinheta s6 se vé na Globo, seguida da logomarcada emissora.

Auto-reflexividade ou reitera¢ao da prépria emissora— é o pro-
cedimento de falar de si mesmo: a chamada da nova programacio fala da
prépria emissora, reiterando marcas e agdes que caracterizam a empresa

Rede Globo de Televisao.
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- alusio a nova programacio — refor¢o ao préprio tema da cha-
mada, construida com a inten¢do de divulgar para o publico telespectador
as produgdes existentes ou novas da emissora:

(a) em Casseta e Planeta: Vanderney diz que Narizinho e Pedri-
nho, este ano, vao dar o maior olé na Cuca no Sitio do Pica-Pau Amare-
lo;

(b) em Sitio do Pica-Pau Amarelo: Tia Anasticia ameaga a
Cuca, caso ela fique de marcagio sobre os meninos na Nova Programacio
e Narizinho diz que “parece que caiu pé de pirilim-pimpim na programa-
¢do infantil”;

(c) em Sob Nova Diregao: Pit diz que elas tém que se preparar
para a Nova Programacio; Horécio diz que na Globo sempre cabe mais
um, desde alguém para desencalhd-las até uma penca de novas atragoes;

(d) em A Diarista: Marinete diz que quer mostrar servi¢o e que
a programagio este ano vai ficar um brinco.

- indicacao das marcas da emissora — detalhamento dos aspectos
especificos de identificagdo da emissora, que verdadeiramente particulari-
zam a empresa e consolidam sua forga:

(a) em Minha nada Mole Vida: Jorge Horicio para em frente ao
aparelho onde a imagem de Belinha (de Sob Nova Diregdo) é substituida
pela logomarca da Globo;

(b) em A Diarista: Dalila diz para ela ir sentar-se porque o filme
(Lisbela e o Prisioneiro) estd recomegando; Marinete pergunta se jd apa-
receu a vinheta e se ji terminou a chamada; Solineuza diz que nio, porque
ainda ndo entraram aqueles desenhinhos bonitinhos; Seu Figueirinha diz
que eles fazem plim-plim;

Conclusao

No ambito desta reflexdo, a preocupagio foi o exame da relagio
por vezes dificil, mas necessdria, que a televisdo comercial mantém com
o campo publicitdrio. As exigéncias do mercado competitivo, ao lado das
imposi¢oes dos anunciantes, podem, de certa forma, cercear algumas agoes,
acarretando novas formas de dizer. Essa diversifica¢io direcionou a refle-
xd0 para a nogdo de agdo promocional, relacionando-a aos conceitos de
género como o principio estruturador desses textos, de subgénero como
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a instdncia macrotemdtica, responsével pela atualizagio de categorias que,
combinadas, vio manifestar-se através dos formatos.

A caracteristica desses formatos, em tempos de forte concorrén-
cia e a batalha pela audiéncia, ¢ a escolha de estratégias que, sem alterar a
configuracio do formato, mostre inovagdes capazes de sensibilizar ou de
chamar a aten¢io do publico.

A criatividade foi justamente a aposta: o encadeamento dos oito
seriados em uma narrativa Unica criou nio apenas um efeito de intertex-
tualidade, com a entrada de um texto no outro, como promoveu um efeito
de ruptura com os limites de cada programa, permitindo uma suposta in-
teratividade entre os personagens. Predominaram assim as estratégias de
referéncia ao discurso ji existente (metadiscurdividade), embaralhamento
dos planos de realidade com que a televisdo opera, movimento de auto-
reflexividade discursiva e, por fim, convocagao explicita do telespectador.

Os virios programas concatenados e, recursivamente, ligados em
forma de didlogo conferiram a chamada da RGT para a nova programagio
de 2006 um carater absolutamente impar, capaz de surpreender o piblico e
de gerar simpatia frente as ofertas trazidas. E essa com certeza foi a inten-
¢do da emissora, anunciante e empresa, na dificil missdo, dentro da socieda-
de globalizada, de oferecer novidades, granjeando audiéncia e impondo-se
sobre a concorréncia.
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Resumo: O trabalho apresenta reflexdo inspirada na vontade de compreender como a
intertextualidade compde, ou mesmo rompe, com as finalidades do televisual, quando
este se trata do mundo. A intertextualidade € um campo muito vasto, sobre cujos limites
me interrogarei, inicialmente. Para apreender a complexidade de seu funcionamento
em televisdo, vou privilegiar uma de suas figuras exemplares, a citacdo, deixando de
lado a alusédo, a referéncia e o plagio. Assim, a analise da citagdo permitira saber a
maneira como a televisdo amarra as relagbes de um lado com a realidade e de outro
com a ficgao.
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Resumen: El trabajo presenta reflexion inspirada en el deseo de comprender como
la intertextualidad compone, o incluso rompe las finalidades de lo televisual, cuando
este trata del mundo. La intertextualidad es un campo muy vasto, sobre cuyos limites,
inicialmente, me interrogaré. Para aprehender la complejidad de su funcionamiento
en televisidn, privilegiaré una de sus figuras ejemplares, las citas, dejando de lado
la alusion, la referencia y el plagio. Asi, el andlisis de las citas permitird conocer la
manera como la televisién amarra las relaciones, por un lado con la realidad y por otro,
con la ficcion.
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Abstract: The paper presents a reflection inspired on the will to understand how
intertextuality constitutes or even breaks with the purposes of televisuality, when this
deals with the world. Intertextuality is a very vast field, and | will initially ask myself
about its limits. In order to grasp the complexity of its functioning on television | will
privilege one of its exemplary figures, citations, leaving aside allusions, references and
plagiarism. Hence, analysis of a citation will provide information as to how television
binds relations on the one hand with reality and on the other with fiction.
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A intertextualidade na televisao

Qualquer telespectador pode se dar conta, quando acende sua
televisdo, da diversidade dos programas exibidos em um tnico dia. Os tele-
jornais estdo lado a lado com os sitcoms, os spots publicitirios enquadram
as variedades e as emissoes de tele-realidade precedem os magazines de in-
formagio. Entretanto, face a tantas proposi¢des discursivas, o telespectador
longe de ficar desconcertado, sabe reconhecer, a partir dos indices internos
e das chamadas, o género do programa a que ele assiste. Embora existam
numerosos critérios que determinam as dimensdes de género, um dos mais
importantes para a recepgo por parte do telespectador consiste no conhec-
imento de qual é o objeto visado pelo programa. Mais precisamente, de que
falam as emissdes? O que elas mostram? Esse critério, visando 4 determi-
nagio do contetido dos discursos nio deixa de invocar a tradicional questao
que anima — e anima ainda — a maioria das reflexdes sobre as linguagens e
a mimésis: qual ¢ a distincia entre o discurso ordindrio e o discurso inven-
tado, quais as fronteiras entre o discurso referencial e o discurso ficcional?
Dito de outra forma, trata-se da questdo do estatuto de realidade, quando
a midia a elege como objeto possivel de seu discurso.

O conhecimento sobre a natureza do objeto do discurso ¢ funda-
mental para a compreensio das tramas que envolvem a intertextualidade
televisual. Com efeito, seguidamente descrita como uma janela aberta para
o mundo, a televisdo, entretanto, ndo se restringe a falar unicamente dos
fatos reais. Freqiientemente mesmo, a realidade factual nio é a preocupagio
principal das emissdes que oferecem um espago de reapresentagio a out-
ros discursos: uma pega de teatro, um filme de cinema, um texto literario,
um programa mais antigo ou vindo de uma outra televisdo nacional, um
fragmento de musica, etc. Os programas compdem-se, entdo, como lugares
de apropriagdo e de circulagio de discursos estabelecidos, procedentes de
outras priticas culturais. Como ja abordei esse tema em outros trabalhos
(Chambat-Houillon, 2007), as emissoes de televisdo tém a possibilidade
de reapresentagio de discursos de natureza muito diversa (visual, musi-
cal, verbal, ou mesmo audiovisual), que nio foram concebidos inicialmente
para aceder a cena televisual e essa recontextualiza¢io pode adotar muitas
formas!". Um dos pontos importantes para compreender a intertextualidade
televisual nao reside somente na sua extraordindria capacidade de poder
tudo citar; ela tem o poder de convocar, sobretudo através das modalidades
de reprise, de repeti¢do — parcial ou nio — , um discurso com existéncia
prévia em outro lugar, apresentado sobre outros suportes, freqientemente
independentes do circuito mididtico. Um exemplo, dentre outros, é aquele

84 Animus - revista interamericana de comunicagao midiatica



Marie-France Chambat-Houillon

da citagdo literdria trocada entre dois protagonistas em uma cena de tele-
visdo. A convocagdo mididtica desse ou daquele escritor repousa sobre sua
notoriedade no pantedo literdrio, notoriedade essa construida indepen-
dentemente da midia televisdo. Ndo se citam sempre autores cujos textos
sdo contemporineos daquele que os cita!

Deixando de lado os detalhes técnicos da enuncia¢io dos em-
préstimos intertextuais (Chambat-Houillon, 2003, 2004 e 2007), minha
reflexdo atual inspira-se na vontade de compreender como a intertextuali-
dade compde, ou mesmo rompe, com as finalidades do televisual, quando
este se trata do mundo. A intertextualidade é um campo muito vasto, sobre
cujos limites me interrogarei, inicialmente. Para apreender a complexidade
de seu funcionamento em televisdo, vou privilegiar uma de suas figuras
exemplares, a cita¢do, deixando de lado a alusdo, a referéncia e o pldgio. As-
sim, a andlise da citagdo permitird saber a maneira como a televisao amarra
as relagoes de um lado com a realidade e de outro com a ficgdo. Evident-
emente essas duas perspectivas, realidade/fic¢do, estdo articuladas uma a
outra, uma vez que a fic¢io é freqientemente definida como uma interrup-
¢do da relagdo com o mundo, ou seja, como suspensio da referéncia com o
mundo, pressupondo que esse seja o cardter normal do discurso televisual.
A participagdo das citagdes nas ficgdes televisuais deve ser encarada como
um caso particular de estratégia a desafiar as referenciais precedentes.

Intertextualidade e realidade

O principio da intertextualidade televisual, ou seja, do reenvio de
um programa a outros discursos, pauta-se pelo questionamento da dimen-
sdo referencial da televisdo, qualquer que seja o género da emissio em pau-
ta. Com efeito, na relagdo intertextual, o objeto constituido pela televisio
nio ¢ mais o mundo, nem a realidade, mas um fragmento de discurso, um
texto audiovisual, pictérico, verbal ou musical.

Diferentemente da literatura e da evolugio geral de suas teorias'?,
o discurso televisual nio pretendeu jamais funcionar sobre o principio da
auto-referencialidade, que denuncia a referéncia como uma ilusio. Com
efeito, a maior parte das teorias sobre a narrativa e a literatura tém rejeitado
o mundo, precisamente sua representagio — ainda chamada de mimésis —,
como conteudo possivel. Elas ap6éiam-se sobre as teses do lingiiista Saus-
sure que avanca na idéia de que a significag¢io entre os signos lingiiisticos
somente pode ser diferencial, ou seja, sem nenhuma ligagdo com o mundo,
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sem ligacdo com um referente. E a famosa maxima saussuriana: o signo
“une ndo uma coisa a um nome, mas um conceito a uma imagem acusti-
ca” (1972, p. 98). Resumidamente, segundo Saussure, a realidade nio tem
seu lugar no sistema de significagdo da lingua. A extensio dessa concepgio
lingtistica ao campo literdrio favoreceu a emergéncia de um contexto be-
néfico para a nogio de intertextualidade, criada por Julia Kristeva, a partir
do dialogismo de M. Bakhtin. A intertextualidade de Kristeva define-se
como o principio constitutivo de produgdo de todos os discursos, uma vez
que “todo texto se constréi como um mosaico de citagées, todo texto é
absor¢ao e transformacao de um outro texto” (Kristeva, 1969, p. 146). Essa
intertextualidade generalizada supde que o mundo ndo possa mais ser um
objeto de discurso, que ele nao possa ser um contetido possivel. Dogmati-
camente, essa intertextualidade faz com que os textos reenviem somente a
outros textos, impossibilitando qualquer tipo de acesso ao real.

Citagido como estratégia comunicacional

Contudo, esse quadro intertextual é ultrapassado pela televisio.
Que um texto tenha por objeto um outro texto, que uma emissio de tele-
visdo fale de um quadro ou de uma outra emissdo é da ordem do possivel,
mas ndo do necessdrio. A cita¢do, como configuragio intertextual particular,
¢ convocada para permitir empréstimos pontuais a outros campos culturais
e mididticos. Essa maneira de citar — e a prépria concepgio de intertextu-
alidade a qual estd ligada — advém de uma estratégia de discurso singular e
nio-extensiva que se apéia sobre a defini¢io literal do termo intertextuali-
dade: relacio entre textos singulares e tnicos. A intertextualidade torna-se
entdo uma estratégia comunicacional para a dispositio de certas passagens
de discursos e ndo se constitui em um principio gerativo universal. Definir
a intertextualidade como uma estratégia é um quadro teérico compativel
com a defini¢do que lhe ¢ atribuida por Gerard Genette, que a concebe
como a “presenga efetiva de um texto em um outro” (Genette, 1981, p. 8)
3. Uma vez que a intertextualidade consiste na introdugio atestada de um
fragmento ou da parte de um texto, a citagio torna-se entdo exemplar dessa
pratica relativa, tanto pela coloca¢io em relagdo de dois discursos, como
também por sua contingéncia, pois uma emissdo de televisdo nio é obri-
gada a recorrer as citagoes e a intertextualidade para existir. Mas, quando a
televisdo quer se apropriar de um propésito jia empregado ou uma imagem
ja mostrada, a cita¢do é escolhida enquanto pratica intertextual, literal e
efetiva. A mais literal, porque a emissdo acolhe, pela repeti¢io de sua textu-
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alidade, seus propésitos, imagens ou mesmo fragmentos musicais que nio
foram produzidos pelo mesmo enunciador que coordena discursivamente a
emissdo. A mais explicita, porque essas apropria¢des nunca sao mascaradas,
nem dissimuladas pelo citante. Se o sdo, abandona-se o campo legal da
intertextualidade em favor daquele que se constitui em pldgio fraudulento.
Assim, diferentemente da intertextualidade de Kristeva, a citagdo nio é
minimamente necessdria a produgdo discursiva. No centro de uma emis-
s@o, o discurso televisual pode oferecer tanto uma cena mididtica a outros
discursos como uma representagio da realidade, reenviando ao mundo. A
citagdo é ocasional (isso ndo quer dizer que ela seja pouco freqiiente), nio
sendo geralmente um componente essencial dos discursos.

Intengio de citar

Considerar a citagdo uma estratégia enunciativa particular per-
mite compreender por que ela ndo pode existir sem inten¢ao adequada.
Assim, é impossivel citar sem a vontade consciente de fazer uma apropria-
¢do. Nio existe citagdo fortuita. De resto, o cardter explicito da citagdo serve
precisamente para guiar, a partir de indices visiveis, o telespectador em di-
recdo a essa presungdo de intencionalidade. Mas, a suspensio da efetividade
da cita¢do em televisdo, relacionando-a a dependéncia de uma intencio,
tem duas conseqiiéncias maiores.

Primeiramente, permite evitar, de um lado, a confusio entre a ci-
tacdo e influéncia, que ocorre em processos de produgio de discurso difu-
sos, porque inconscientes; de outro, a associagio, por parte da recepgio, da
citagdo as reminiscéncias do telespectador, os habituais isso me faz pensar
em, que podem parasitar a interpretagio de um programa e que pertencem
a histéria do espectador. Uma citagdo sem ancoragem literal e explicita no
interior de uma emissdo ¢ uma pura quimera espectatorial. Se ela nio estd
atestada, nem assinalada em um programa, ela é o resultado das projecdes
fantasiosas do publico. A influéncia e a reminiscéncia constituem-se em
um entorno do campo de a¢do da citagio, definida como o resultado enun-
ciativo de uma intengdo especifica.

Em segundo lugar, a exigéncia da inteng¢do ¢ fundamental no
emprego da citagdo em programas televisuais para evitar a confusio en-
tre o mero fato de mostrar um livro e sua citagdo, entre o fato de mostrar
um quadro e a citagdo de um trabalho pictoral. Com efeito, a citagio tem
por objeto os discursos. Mas a citagdo tem também, por outro lado, uma

Mestrado de Comunicagéo - UFSM v.13, jan-junho 2008 87



A intertextualidade na televisao

existéncia factual no mundo que nos cerca. Por exemplo, o texto literario
tem como suporte fisico o livro; o texto musical pode ao mesmo tempo se
apresentar sob forma de uma partitura, de um disco, ou atualmente de um
DVD, com suas imagens retransmitindo um concerto. Todas as suas ma-
nifestagdes e suportes podem ser representados pelas emisses de maneira
compativel com o atributo de serem objetos do mundo. Nio obstante, a
exibi¢do televisual de seus suportes de discursos ndo permite a citagio. Em
contrapartida, esses mesmos textos podem ser citados televisualmente. As-
sim, a diferenca entre os dois planos, mostrando um mesmo livro ou um
mesmo cartaz de cinema, reside na inten¢do que preside essa enunciagio,
seja ela de cardter meramente representacional, seja intertextual. Essa l-
tima intencdo deve entdo ser reconstituida pelo telespectador a partir da
ostentacdo de indices que a assinalam.

Essa intertextualidade mais estrita, ligada a uma estratégia de
enunciag¢do, ndo é mais um obsticulo a representa¢io do mundo pelos dis-
cursos e distingue-se de uma intertextualidade em sentido amplo (como
aquela defendida por Kristeva) que a exclui do territério discursivo. A pri-
meira forma de intertextualidade é mais operante no televisual, na medida
em que atribui uma atencgio particular a representagio do real. Como expli-
car essa atragio pela realidade demonstrada pela televisio e como a citagio,
momentaneamente privada da referéncia mundana, se relaciona com esta
atracio?

Primeiramente, o estatuto semiético dos signos audiovisuais nio
¢ aquele da lingua literaria. De natureza analégica, o discurso televisual tem
uma forte aptidio representacional”); tornando impossivel o esvaziamento
da relagdo do discurso com aquilo que lhe seja exterior, isto ¢, com o mun-
do. Em razio de seus altos atributos analégicos, a representa¢io aparece
bem no centro do funcionamento semiético televisual.

Da representagio a apresentagio televisual

Ainda que ela partilhe os mesmos signos com o cinema, a
televisiol®! sugere uma representagio, negando a distancia introduzida pelo
terceiro simbolizante (c6digo, convencio, etc.) entre os signos e os seus re-
ferentes, a ponto de as imagens do mundo nio serem mais recebidas como
discursos sobre o real, mas como a prépria realidade, chegando sem nenhu-
ma mediag¢do enunciativa. Assim, as emissdes no parecem mais construir
um ponto de vista sobre o real, mas propéem o préprio real, imediata-
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mente, isto é, sem intermedia¢do, com o desaparecimento dos atributos
semidticos e discursivos, como se, na televisio, o trabalho de representagio
tornasse inuteis os processos de significa¢io. Concebe-se, assim, a trans-
paréncia do discurso televisual, alimentando uma opinido compartilhada
pelos telespectadores de que na televisdo, as imagens falam delas mesmas,
uma vez que ndo hd a menor necessidade de as relacionar com a instancia
de enuncia¢do. Em decorréncia disso, chega-se quase a pensar que, dora-
vante, a fronteira entre discurso e realidade ndo tem mais razo de ser para
a recep¢do mididtica, face a condi¢io de fazer com que o mundo surja em
sua sala de estar pelo simples fato de se ter apertado um botéo. Assiste-se
aum retorno do projeto mitico da tele-visdo: de poder ver a distancia, per-
manecendo em casa.

Ignorando a ruptura semidtica entre o signo e seu referente, a
representagio televisual abstém-se de seus atributos, funcionando sobre o
modo da apresentagio. A apresenta¢do nio é somente uma forma interna
de comunicagido das emissoes, realizada pelos animadores dos telejornais,
dos programas de variedades ou de jogos, cujas marcas sdo o olhar para a
camera e a interpelag¢do verbal dos telespectadores. Ela torna-se o estatuto
unico do discurso televisual, colocando a recepgio cotidiana dos programas
fora da semidtica. Mais exatamente, o que mostra a televisdo é recebido
pelo telespectador como um prolongamento homogéneo de sua prépria
experiéncia. Deslizando da representagio para a apresenta¢io como modo
de consumo das emissdes, certamente ajudado historicamente pela emer-
géncia de programas de tele-realidade, ela passa a propor uma nova relagao
entre a midia e seu publico.

Se, num primeiro momento, a realidade apresentada pelo televi-
sual pode ser reportada, uma vez que ela poderia ter ainda, em alguma me-
dida, condigoes de existéncia auténomas em relagio a midia, num segundo
momento, evidencia-se que o que ¢ percebido como pertencendo ao real é
apreendido, no mais das vezes, sobre o modo do vivido pelo telespectador.
O real ndo ¢ soberano — este que tem lugar fora das midias —, mas corres-
ponde aquilo que o telespectador vé em seu lugar em frente a televisao. De
resto, os programadores das emissoras generalistas operam nesse sentido,
construindo grades de programacio nas quais o ritmo ¢é calcado sobre a
temporalidade social de um dia tipico na Franga. Pela manha, antes das
8 horas, a antena difunde emissdes para as criangas, antes de sua partida
para a escola. Seguidamente, as emissdes da manhi sdo consagradas aos
conselhos préticos (meteorologia, jardim), s informagdes sobre o cotidia-
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no (lancamentos cinematograficos, dispositivos novos que simplificam a
vida das donas de casa) e as recomendag¢des de bem-estar, para lentamente
chegarem as atividades ladicas dos jogos televisivos, momentos de entrete-
nimento precedentes ao sério telejornal das 13 horas. Depois, apés a infor-
magio, a grade mergulha na ficgio televisual (série romantica, novela) até
o final de tarde, quando se encadeiam os magazines para juventude, jogos e
talk-show familiares, antes da grande missa das 20 horas. A noite, comega
pelo divertimento (ficcional ou ludico) jd que o trabalhador fica frente a
sua tela; é somente na segunda parte da noite que chegam os programas
de fala, nos quais a sociedade se torna objeto de todas as aten¢des. Mesmo
o excepcional estd previsto, pois é freqiente modificar-se a programagio
habitual em caso de morte de um ator famoso ou de uma catdstrofe natural,
ou ainda para se poder ver em direto — e, conseqlientemente, juntos — um
espetdculo esportivo mundial. E, ndo o fazer, significa contestar a relagio
particular da midia televisdo com o mundo. Atualmente, no momento em
que escrevo estas linhas, a copa do mundo de rugby é muito mais vivida
pelos franceses através da televisio do que efetivamente experenciada nos
bancos dos estddios!. A realidade dessa manifestagdo esportiva correspon-
de a sua apresentagio pela televisdo. Essa competi¢do em si nio existe mais
— ou, muito pouco —, trata-se de acontecimento esportivo que ¢ vivido pelo
telespectador quando transmido.

A apresentagdo como modo receptivo do discurso televisual fez
com que as emissoes assistidas aparecessem como a continuidade mundana
natural da cotidianidade do telespectador. As imagens televisuais abrem
um campo que prolonga e aumenta o ambiente do telespectador. Assim,
a apresenta¢do nio autoriza a possibilidade de um outro mundo, de uma
exterioridade, de uma alteridade. Ao contririo, ela for¢a a homogeneizagio
da experiéncia dos telespectadores com a realidade mostrada pela pequena
tela.

Citag¢dao e mundo

Conferindo a0 mundo um estatuto privilegiado e preponderante
para o televisual, que lugar entdo a apresentagio televisual concede a inter-
textualidade? A priori, parece haver um total antagonismo entre a citagio
e a apresenta¢do. Com efeito, realizando uma troca entre dois discursos,
a citagdo permite fazer surgir em um deles — o televisual — , uma outra
voz, outras palavras, outras imagens que nio foram inicialmente concebi-
das para essa midial”. A cita¢do ¢ uma prética que torna visivel a parte do
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outro no discurso que a acolhe (Chambat-Houillon et Wall, 2004, p. 10).
Ela ¢, portanto, a figura da alteridade por exceléncia, uma vez que regula a
boa circulagio dos discursos e dos conhecimentos nas midias, retirando-os
de seu territério original de produgio para, em seguida, deles se apropriar.
Mas como fazer nascer a alteridade na televisio, cujo funcionamento apre-
sentativo geral se recusa a acolher outra coisa que nio seja o real recebido
como continuum da experiéncia do telespectador?

Precisamente pela reintrodugio da distancia, da ruptura na apre-
sentacdo. O outro introduzido pela citagio, para ser apreciado pelo telespec-
tador, deve romper com a constincia da realidade apresentada. Encontra-se
a estratégia da propriedade explicita da cita¢do, que é bem mais que uma
simples propriedade estrutural, pois, a partir dela, se elabora o reconheci-
mento interpretativo da citagdo.

Em nivel do enunciado, esse desvio se concebe formalmente por
meio de indices que isolam a cita¢do do resto da emissdo por um arsenal de
tracos demarcativos. Os mais conhecidos sinais no texto escrito sdo certa-
mente as aspas, mas elas tém numerosos equivalentes audiovisuais: jingle
sonoro, lancamento verbal, polarizagio das cores na imagem citada, modi-
ficagdo da velocidade na exibi¢do da citagdo, presenca de quadro assinalado
no campo, etc. Essa estratégia de ruptura, apropriado a visibilizagdo da
citagdo, nio opera unicamente em nivel seméntico do enunciado televisivo.
Com efeito, a defasagem desejada pela intertextualidade mede-se também,
no plano da enunciagio, pela presenca de uma instincia enunciativa para
a qual concorrem duas vozes: a citada e a citante. Se semanticamente os
indices que distinguem a citagdo rompem a continuidade da apresenta-
¢do televisual, a interpretagio da citagdo tem como efeito também acabar
com a homologia — suposta pela apresenta¢do — entre o real televisivo e o
mundo do telespectador, fazendo-o tomar consciéncia da presenga de uma
intencio especifica, pontual em um dado momento de uma emissio e, por
generalizacdo, do fato de todas as emissdes serem construgoes discursivas.
Recuperando as citagoes, o telespectador nao pode mais aderir sem se deter
no regime das imagens que falam sozinhas.

Entretanto em cena, de forma ostensiva, a citagio obscurece a
transparéncia das emissdes de televisdio. Momentaneamente, ela significa
que o real nio ¢ mais o Unico conteddo possivel das emissdes, e que um
discurso produzido por outros pode também o ser. A citagio luta, portanto,
contra a tendéncia dominante da apresentagio televisual nos programas e
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seu reconhecimento, por parte do telespectador, altera a transparéncia dessa
posicdo receptiva para um modo interpretativo, que leva em conta a opa-
cidade do discurso. Assim, a intertextualidade permite lembrar aos teles-
pectadores a natureza discursiva das imagens saidas de sua pequena tela: é
uma pratica altamente reflexiva, implicando um nio consumo das emissoes
de televisdo apenas como inclinagdo mimética, mas exigindo que elas sejam
consideradas também como produgdes significantes que ndo se apagam
sempre frente aos efeitos da motivagdo analégica dos signos televisuais.

Citacao e testemunho

Essa propensio dos programas para o real parece advir deles pré-
prios quando o conteido realidade funda os géneros jornalisticos. E, di-
ferentemente da literatura, em televisdo, certas emissdes tém como razio
de ser a informacio, firmando uma vez mais a crenca de que as relagdes
com o real nio sdo idénticas entre esses dois tipos de discursos. Contudo,
mesmo nesses programas de informagdo nos quais o mundo ¢ o referente
supremo, a cita¢do nio desaparece; ela apenas recorre a uma outra pratica,
mais adequada 2 apresentagio, o testemunho. E tentador confundir teste-
munho e citagdo. Essas duas préticas permitem fazer circular os propésitos
dos individuos, referi-los. O testemunho parece entio muito préximo dos
usos e dos objetivos da citagdo verbal. A diferenca é que o testemunho nio
se constitui em uma figura intertextual, visto que consiste efetivamente em
conceder a palavra a um individuo; essa palavra é o resultado de um tra-
balho jornalistico. Ela ndo tem existéncia autobnoma fora da retransmissio
mididtica. H4 entdo uma diferenca de estatuto temporal e espacial entre o
discurso testemunhal e aquele da citagdo. Essa ultima tem uma existéncia
prépria fora da recontextualizagio efetuada pelo ato de citar: quando um
jornalista em uma reportagem cita um homem politico, é porque seus pro-
positos ja haviam sido estabelecidos antes. Quando uma emissdo cita uma
cangdo popular, ela jd possui um passado publico sob a forma de disco, por
exemplo. A citagdo opera uma repeti¢io para produzir um ja-dito, ji-visto
e ja-entendido. Assim, estou aderindo completamente a definigdo que lhe
confere A. Compagnon de ser “um enunciado repetido e uma enunciagiao

repetidora” (1979, p. 56).

Ora, o testemunho ndo advém da repeti¢io, seu contetdo é so-
mente provocado'®! pelo televisual, conferindo-lhe uma existéncia publica.
Sem o discurso televisual que o solicita e que o transmite, o testemunho
ndo tem razdo de ser. E um discurso ad hoc, porque a midia ndo re-produz
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o testemunho, ela é uma condig¢do de sua existéncia publica. Assim, a ci-
tacdo compromete a televisio como uma midia, pois sua interpretagio se
apdia sobre a valoriza¢do explicita de sua enuncia¢do — as emissoes resul-
tam de atos intencionais — , e sobre a necessidade de um publico; a citagio
ndo tem valor a ndo ser quando reconhecida; caso contririo, o telespecta-
dor esta frente a um continuum de imagens e de sons. Jd o testemunho,
configuragio exemplar da apresentagio, sugere uma concepgio da televisio
sobretudo como suporte, como simples medium.

Ficgao e citacio

A predominincia do real como referente geral do televisual nio
se restringe unicamente as emissoes de informagio, mas contamina o con-
junto da grade de programagio, a saber, os jogos e as fic¢oes. A priori, ad-
mite-se que a ficgdo (sob forma de série ou de filme unitédrio) provoca uma
suspensio da referéncia mundana, privilegiando um mundo possivel, mais
ou menos verossimil, inventado pelos autores. As ficgdes estariam, assim,
preservadas de terem como Unico interpretante possivel a realidade. Nada
¢ mais duvidoso, pois elas partilham também essa atragio pelo real”, re-
presentada por uma dupla dire¢do: de um lado, como quadro interpretativo
para o telespectador e, de outro, como estratégia a ser dominada pelos pro-
fissionais de televisdo, a fim de que possam colocar as ficgdes mais recentes
sob um novo horizonte de expectativa que nio é mais somente realista, mas
que se constitui efetivamente no real. Assim, o diretor de programas e da
ficcdo da TF1, a primeira emissora francesa em audiéncia, Tankis Candilis,
trabalha hd mais de dois anos para dotar as histérias de maiores tragos de
real, desenvolvendo para tanto uma nova categoria narrativa, denominada
a ficcdo do real. Isso estd longe de ser uma anedota, uma vez que se trata
da produgio de 125 filmes, correspondentes a mais de um ter¢o da grade
no horério nobre da emissora privada, em 2007"". Essa orientagdo da pro-
dugio ficcional é completamente inédita para as emissoras francesas que
buscavam estabelecer uma distancia entre realidade e ficgdo, diferentemen-
te, por exemplo, da produgio brasileira de telenovelas, nas quais realida-
de e fic¢do visivelmente se misturam. Como exemplo, citam-se, ha alguns
anos, as manifestagdes em favor dos deficientes fisicos, apresentadas por
um ator em cadeira de rodas a semelhanga de seu personagem na série. Via
narrativa ficcional, ele havia se sensibilizado com as dificuldades cotidianas
enfrentadas por seu personagem e as interpretou como extensivas a todas
as pessoas deficientes na realidade.
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Pragmaticamente, essa predisposicdo que os telespectadores tém
por relacionar essas peripécias com o real é um modo de consumo ficcional
muito mais freqiiente do que se pensa. Assim, acontece de os telespectado-
res assistirem a séries para aumentar seus conhecimentos em um universo
especifico. Esse é freqiientemente o caso das séries que giram em torno
do hospital: “os espectadores dizem encontrar em Urgéncia informacoes
que seguidamente se buscam nos jornais e que sio jabem conhecidas'"”.
Em um outro registro ficcional, aquele da sitcom romantica, Dominique
Pasquier observa, por sua vez, a importancia fundamental dessa tendén-
cia receptiva. Em sua anélise de Hélene et les gargons, ela insiste sobre
o papel da ficgdo como modelo de educagio sentimental para os jovens
telespectadores; a série é reconhecida “como uma experiéncia de mundo
e seus personagens como os modelos de vida” (1999). A ficgdo televisual
aporta para os telespectadores elementos (morais e cognitivos) que servem
de modelo para as suas escolhas e agdes cotidianas.

Essa fungio programitica da ficgdo televisual ¢ interessante, na
medida em que ela parece se opor aquilo que o filésofo da linguagem Aus-
tin denomina o cardter sério do discurso ordindrio, para o qual o mundo ¢é
uma finalidade. Na ficgio, dado que néo se trata nem do verdadeiro, nem do
falso, os atos de linguagem nio preenchem seu objetivo performativo em
oposi¢do a um uso normal das palavras. “Uma enunciagao performativa
serd oca ou vazia de uma maneira particular se, por exemplo, ela for for-
mulada por um ator em cena(...)” (1970, p. 55). Como o universo ficcional
se distingue do mundo real, a performatividade dos atos de linguagem néo
se realiza.

Esse ponto é particularmente importante para se poder compre-
ender o funcionamento das citagdes na fic¢do, até porque comumente se
supde que uma citagdo nio tenha nenhuma fungio nas narrativas de ficgio,
como ressalta B. Gelas “A obra literaria de ficcao nio recorre geralmente
a citagao (...) é que ela nao tem necessidade de um discurso referencial
que lhe confira autoridade” (1980, p. 167). A autonomia da diegese con-
firma, segundo Austin, a interrup¢io da performatividade das enunciages
em jogo. Contudo, considerando que, hoje em dia, a ficgdo televisual nio
estd mais distanciada da experiéncia ordinaria dos telespectadores, o argu-
mento da expulsido do interpretante mundo da recepgio ficcional como
base para banir a citagio desse tipo de discurso nio se sustenta mais. Além
disso, os fatos estdo ai para comprovar: numerosas citagoes campeiam na
fic¢do, seja nos filmes de Jean-Luc Godard ou nas séries televisuais. Pen-
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so particularmente na série americana Dream on que se constréi maci-
camente sobre cita¢des audiovisuais. Esta série é exemplar quanto ao uso
da cita¢do e desvela a maneira como a fic¢do se articula com a realidade.
Assim, o telespectador é mergulhado na Nova York dos anos 90 e vivencia
as tribula¢des amorosas — e desastrosas — de Martin Tupper, um editor pro-
fissional. Por principio, a série deseja que o telespectador tenha acesso aos
pensamentos de Tupper por meio de citagdes cinematograficas e televisuais
dos anos 30 a 50. Assim, a intimidade do personagem principal € visualizi-
vel através de extratos de filmes hollywoodianos, de sitcoms e de desenhos
animados. Mas, diferentemente do conjunto das proposi¢des da diegese, as
citagdes ndo sdo inventadas. Os filmes e as emissdes citadas existem na rea-
lidade, e o telespectador pode muito bem té-los visto em sua integralidade
fora da série Dream on. E, entio, falso dizer que em fic¢do, a enuncia¢io
citante é simulada, fingida em razdo da suspensio da performatividade. Ao
contrdrio, as citagdes sdo exitosas como ato de linguagem. Em Dream on,
nio se fazem citagdes falsas! A intengdo ¢ bem clara, e o ato de linguagem
o comprova, atestando sua existéncia através de 20 a 30 ocorréncias por
episédio de 26 minutos!

Para que servem essas citagdes na série? Certamente nio para
jogar com a erudi¢do dos telespectadores; elas ndo tem, de modo algum,
objetivos elitistas. De maneira interna, contribuem para dotar de espessura
o personagem de Tupper (o tnico personagem da série cujos pensamentos
mais profundos sio revelados visivelmente pelas apropriagdes citadas), an-
corando-o em uma histéria que poderia compartilhar com o telespectador,
se ele tivesse passado toda a sua infancia nos EUA, durante os anos 50 e 60,
em frente a tela da televisio, a exemplo de Tupper, tal como é mostrado pela
vinheta de abertura da série. Pelas cita¢des, Martin Tupper e o telespecta-
dor tém a possibilidade de compartilhar lembrancas televisuais comuns.
Aqui, de maneira paradoxal, as cita¢des alimentam a continuidade entre o
real televisivo e o real vivido, conseqiiéncia da apresentagio. Na fic¢io, uma
inversdo opera-se em rela¢io ao uso da citagio informativa, dado que o seu
reconhecimento ndo implica uma ruptura entre os programas e a realidade,
mas, ao contrdrio, funciona por sutura entre o discurso ¢ o mundo. Em
Dream on, as citagbes contribuem para o surgimento dos fragmentos de
realidade (fatos discursivos reais) no universo ficcional.

O paradoxo é entdo muito interessante para compreender a com-
plexidade do televisual. Quando as citagdes estdo situadas no centro das
emissoes jornalisticas, elas colocam o mundo 4 distincia, revelando as qua-
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lidades enunciativas desses discursos. Ja o seu emprego na fic¢do, em lugar
de deslocar o horizonte do quadro interpretativo do mundo em dire¢do ao
discurso, sugere que elas funcionem como um auxiliar a emergéncia dos
indices do real na diegese.

A anilise da intertextualidade e da citagdo em programas tele-
visuais s6 pode ocorrer ligada a uma compreensio geral das estratégias da
midia televisdo e de suas relagdes com o mundo, com a realidade. Com
efeito, a citagdo ¢ reveladora da pluralidade de disposi¢oes adotadas pelos
telespectadores frente a pequena tela, as vezes, ao lado da representa¢io/
apresentagio, as vezes, ao lado da significagio. Diante dessa complexidade,
dependendo dos géneros de emissdes nos quais as citagdes operam, elas po-
dem seguir, contrariamente aquilo que se pensa em literatura, duas dire¢oes
opostas: a abertura cldssica para o texto, ou a abertura paradoxal — reinven-
tada pela televisio — para o mundo. A citagio prova que a reflexividade e a
referencialidade ndo se opdem frontalmente a televisio.
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Séries

Hélene etles garcons é uma série francesa de 280 episédios de 26 minutos,
criada por J-F.Porry e produzida pela AB Production. Essa série foi exibida
diariamente pela TF1 entre 1992 e 1994. A cada vez, era assistida por cerca

de 4 a 6 milhoes de telespectadores, sendo 52% parte de mercado para a
emissora privada francesa.

Dream On ¢é uma série americana de 120 episédios de 26 minutos criada
por David Crane e Marta Kaufman. Ela foi exibida de 1990 a 1996 pela
rede HBO e, na Franca, a partir de 1992 pelo canal a cabo, Canal Jimmy.

Notas

[1] Em televisio dois modelos de citagio sdo possiveis: a citagio-réplica e a
citagdo performance. Para mais detalhes, reportar-se a Chambat-Houillon

2004 e 2007.

[2] Essa foi a posi¢do de andlise estrutural da literatura defendida por R.
Barthes, J. Kristeva ou ainda P. Sollers, para quem o livro exemplar era
Ficgao de Borges com a sua biblioteca de Babel.

[3] Contudo, Genette nio vai s6 até definir, como nés, a intertextualidade
como uma estratégia de enunciagio. Sua andlise da intertextualidade literaria
se ela se demarca da concepgao de Kristeva visa mais a uma compreensio
quase “estrutural” dos jogos intertextuais.

[4] Diferentemente dos signos lingtiisticos, que, arbitrdrios, nio se
assemelham aquilo que designam.
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[5] Parece que a “vocagio ontoldgica”, prépria do cinema, tal como foi
observada por A. Bazin nos anos 50 (1958), que consiste em dar conta da
realidade, tenha sido deslocada, no campo midiatico, em diregio a televisao
neste inicio do século XXI.

[6] O jogo de abertura entre a Franga e a Argentina reuniu quase 14 milhdes
de telespectadores, ou seja, “a melhor audiéncia da TF1 em todos os tipos
de emissoes difundidas desde o inicio do ano”. Fonte: AFP.

[7] Se a citagio permite recontextualizar o discurso de um terceiro
em uma emissdo, isso ndo pressupde a presenca de dois pontos de vista
contrarios. Contrariamente, ndés sabemos, é corrente convocar a citagio
como argumento de autoridade, ou seja, para dotar de peso aquilo que é
construido pelo préprio discurso. Assim, pela citagdo, o que eu mesma digo
¢ confirmado por um outro, freqiientemente mais notério. A citago nao
apresenta um outro ponto de vista, mas acentua aquele antecipado pelo
discurso de acolhida.

. Charaudeau formula uma disting@o entre o acontecimento “reportedc
8] P.Charaudeau f 1 disting t t to “reporteda”
e o acontecimento “provocado” pelas préprias midias (1997: 88).

[9] Essa propensio ao real nio se restringe somente a midia televisio, ela
existe também na literatura. Basta observar a polémica atual na Franca em
torno do dltimo livro de Mazarine Pingeot, Le cimetiere des poupées, cujo
lancamento pelo editor gira inteiramente em torno da questdo “fic¢do ou
fait divers” dado que a narrativa mantém as similitudes com um fait divers
tendo agitado a sociedade francesa hd alguns meses, a histéria de um mero
infanticidio.

[10] Fonte: Conferéncia de imprensa de Etienne Mougeotte, vice-

presidente da TF1, MIPCOM,, outubro de 2006.

[11] DAVIN, Solange. La réception des narratifs de maladie. Comunicagio
no quadro da conferéncia Savoirs formels, savoirs informels 2. Louvain la

Neuve, 21 a 22 de margo de 2002.
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Resumo: Os dois meios audiovisuais, o cinema e a tevé, organizam suas proprias

formas narrativas, cada um com estratégias produtivas, comunicativas e estéticas
diferenciadas, em fungdo de seus produtos serem exibidos em espagos diferentes,
para publicos diferentes, e de usarem equipamentos diferentes na sua captacdo e
finalizagdo de imagens. Apesar desse desenvolvimento paralelo, é possivel observar
que, em varios momentos, a tevé e o cinema dialogaram, atras de um diferencial para
seus produtos especificos.

Palavras-chave: cinema — televisdo — formas narrativas

Resumen: Los dos medios audiovisuales, el cine y la televisién, organizan sus propias
formas narrativas, cada uno con estrategias productivas, comunicativas y estéticas
diferenciadas, debido a que sus productos se exhiben en espacios diferentes, para
publicos diferentes, ademas de utilizar equipamientos diferentes para la captacion y
finalizacion de imagenes. A pesar de ese desarrollo paralelo, es posible observar que,
en varios momentos, la television y el cine han dialogado, en busca de un diferencial
para sus productos especificos.

Palabras-clave: cine — television — formas narrativas

Abstract: The two audivisual media, movies and television, organize their own narrative
forms, each of them with different production, communication and esthetic strategies,
because their products are shown in different spaces to different publics, and because
they use different equipment to capture and finalize images. Despite this parallel
development, it can be seen that at different times, television and the movies held a
dialogue, in search of a differential for their specific products.

Keywords: movies — television — narrative forms
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Embora o cinema tenha sido apresentado ao publico, oficialmente,
em 1895, foi apenas entre 1913/14 que a linguagem cinematografica en-
quanto tal foi estruturada, a fim de contar uma histéria. Com Griffith, hd
uma defini¢do dos planos, da montagem, dos movimentos de cimera, etc.,
pensados enquanto elementos narrativos e nao apenas de registro de ima-
gens (Aumont, 1995). Desde entdo, o modo de narrar, préprio do cinema,
passou por diversos amadurecimentos e mudangas; dentre estas mudangas,
é possivel perceber a agdo dos equipamentos técnicos que, conforme foram
sendo aprimorados, melhoraram também a qualidade da imagem. A in-
clusdo da cor, do som, dos efeitos especiais ajudou igualmente a realgar o
efeito de real da imagem cinematogréfica.

Com o desenvolvimento da televisdo, a partir dos anos 30", no-
vos procedimentos narrativos audiovisuais foram apresentados ao publico,
mesmo que inicialmente marcados pelo ridio e pelo teatro. Assim como
ja havia acontecido com o cinema, também a tevé passou a melhorar seus
modos narrativos conforme sua tecnologia e suas condi¢des de produgao
foram sendo melhorados. Um momento bastante nitido desse processo
¢ o desenvolvimento do videoteipe, nos anos 50, que permitiu o estabe-
lecimento de uma linguagem audiovisual prépria para a tevé como, por
exemplo, o uso de planos mais fechados do que aqueles usados no cin-
ema. Assim, os dois meios audiovisuais, o cinema e a tevé, organizam suas
proprias formas narrativas, cada um com estratégias produtivas, comunica-
tivas e estéticas diferenciadas, em fungio de seus produtos serem exibidos
em espagos diferentes, para publicos diferentes, e de usarem equipamentos
diferentes na sua captagio e finaliza¢do de imagens.

Arlindo Machado, ao analisar as especificidades da linguagem do
cinema e do video (ai inserida a tevé), parte da prépria origem de cada uma
das imagens. Conforme ele explica, a imagem filmica é gravada em quadro

Jfixo e na sua totalidade de uma so vez, enquanto a segunda [videogrifical é
escrita’ seqiiencialmente, por meio de linhas e varreduras, durante um intervalo
de tempo (1997a, p.41). Essa diferenga, diz o autor, faz com que a imagem
videogrifica deixe explicito seu processo de enuncia¢io, enquanto a ima-
gem cinematografica encobre esse processo, produzindo uma maior veros-
similhanga, ou, poderiamos dizer, efeito de real.

Apesar desse desenvolvimento paralelo, é possivel observar que,
em virios momentos, a tevé e o cinema dialogaram, atrds de um diferencial

100 Animus - revista interamericana de comunicagao midiatica



Miriam de Souza Rossini

para seus produtos especificos. Arlindo Machado, num outro texto, faz a
seguinte afirmagio:

olhando retrospectivamente para a histéria dos meios
audiovisuais, pode-se hoje constatar que, a despeito da
proliferagdo de um discurso apocaliptico que atribui a te-
levisdo a culpa de todos os males do cinema e tenta carac-
terizar o universo da televisio como sendo uma panacéia
em que se concentram todas as formas de banaliza¢io do
visivel, hd, todavia, uma longa tradi¢do de diilogo e cola-
boragio entre cinema, televisdo e os meios eletronicos em

geral (1997b, p. 205).

Num nivel internacional, podemos citar nomes como Roberto
Rosselini, Alfred Hitchcock ou Ingmar Bergman que produziram docu-
mentdrios para a tevé, programas televisivos, ou mesmo narrativas seria-
das televisivas. Filmes como Fuace a Face (1976), de Bergman, ou Berlin
Alexanderplatz (1980), de Rainer Werner Fassbinder, foram originalmente
produzidos para a tevé. Na tevé brasileira, igualmente encontramos exem-
plos. Virios diretores de cinema produziram documentarios para a televi-
sdo, como os feitos por Joaquim Pedro de Andrade e Eduardo Coutinho
e apresentados pelo Globo Repérter, em fins dos anos 70 e inicio dos 80.
Também em pelicula foram gravadas algumas novelas e minisséries para
que tivessem a mesma qualidade da imagem cinematogrifica, como foi o
caso da telenovela Pantanal, da extinta Rede Manchete. Além disso, tam-
bém é comum citar diretores de cinema que dirigiram comerciais para a
televisdo, como Hitchcock, David Linch, ou Caca Diegues, ou diretores de
cinema que vieram da publicidade, como Ugo Giorgetti e Walter Salles Jr.
O contato entre os dois meios, portanto, ndo é uma exclusividade de hoje.

No entanto, se por muito tempo, o cinema, por sua antiguida-
de e prestigio, foi o meio que nessa relagio, preferencialmente, proveu a
tevé com formatos narrativos e estéticos diferenciados, e com profissio-
nais com uma visio prépria do fazer audiovisual, marcados obviamente
pelo cinema, nos anos 90, foi possivel observar uma inversdo nessa relagio,
o que, ultimamente, estd alterando o modo de conceber o cinema. Além
de didlogos mais 4geis, a exemplo dos seriados televisivos, e de enquadra-
mentos mais fechados e de uma montagem mais fragmentada (algo que é
visivel), o cinema vem sendo pensado a partir de uma légica de produgio
nova, regida, agora, pela televisdo. Arlindo Machado (1997b), ao refletir

Mestrado de Comunicagéo - UFSM v.13, jan-junho 2008 101



Convergéncia tecnolégica

sobre as mudangas pelas quais passariam o cinema num futuro préximo,
ja apresentava trés fatores que explicariam essa crise. Primeiro, o publico
hoje prefere assistir, no espago privado, seus produtos audiovisuais, o que,
por sua vez, privilegia a estética televisiva, com seus planos mais fechados,
montagem mais acelerada e narrativas elipticas. Segundo, essa mudanca de
comportamento também mudou a percepg¢io sobre a imagem videogrifica,
tornando-se menos necessédria a idéia de uma imagem indicial (como ¢ a
cinematogréfica). Hoje, se aceita melhor a idéia de que a imagem ¢é apenas
a matéria-prima sobre a qual se trabalha, portanto, ao invés de ato inaugu-
ral, ela é mediagdo. No entanto, neste trabalho, é o terceiro fator apontado
por Machado que nos interessa mais. O autor explica que, ha virios anos,
a tecnologia do cinema havia parado de evoluir; com isso, os processos
de produgio tornaram-se muito caros, colocando em risco varios cinemas
nacionais, como o préprio cinema brasileiro. Os meios eletronicos, ao con-
tririo, continuaram num grande processo de aprimoramento tecnoldgico,
o que barateou os custos da produ¢io e, a0 mesmo tempo, melhorou a
qualidade técnica do que é produzido.

Mantendo aquele ritmo, previa ele, uma certa forma de se fazer
cinema, inaugurada por Grifith, iria morrer. Ai estariam incluidos os su-
portes Econdémicos, tecnolégicos, produtivos, e mesmo o olhar do publico
sobre o cinema. O que surgiria no lugar, profetizava o autor, seriam talvez
alguns produtos hibridos, mistos de tevé e cinema, pois provavelmente a
tecnologia dos meios eletronicos acabaria por ser usada no cinema:

a situagdo atual da industria do audiovisual estd marcada
pelo hibridismo das alternativas. O cinema lentamente
se torna eletronico, mas, a0 mesmo tempo, o video e a
televisio também se deixam contaminar pela tradi¢do
de qualidade que o cinema traz consigo ao ser absorvido

(1997b, 215).

Pedro Nunes, ao analisar as relagdes estéticas entre cinema e
meios eletronicos, igualmente apontava para uma inani¢io do cinema na
sua forma tradicional de desenvolvimento endégino, e que vai encontrar
nos suportes eletronicos a sua sobrevida, através daquilo que o autor chama
de desenvolvimento exdgeno. Por isso, ele afirma:

ao se embrenhar por essas novas instincias tecnoldgicas
de produgio e transmissio de mensagens, o cinema se
revitalizou tanto em niveis técnicos quanto estéticos. So-
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fre uma verdadeira metamorfose, visto que se desnuda
de suas marcas convencionais legitimadas pelo préprio
tempo, estabelecendo uma osmose ou mesmo se transla-

dando para outros suportes (1996, p.25).

O resultado dessa mudanga seria um cinema expandido, ou, usan-
do a terminologia de Machado, um cinema hibrido. Essa tendéncia, obser-
vada por Machado e Nunes, em fins dos anos 90, confirmou-se em poucos
anos. O espanhol José Maria Alvarez Monzocillo, ao analisar o uso das
novas tecnologias digitais na produgio audiovisual, diz que e/ uso gernerali-
zado de lds camara digitales, tanto profesionalse como de uso doméstico, estd lla-
mado a modificar la estética cinematogrdfica y la elaboracion de nuevos proyectos
(2003, p.94). Em especial, ele diz que aumentou a experimentagio estética
e a criatividade, pois essas novas tecnologias possuem baixo custo. Além
disso, o autor também fala do aparecimento de novos formatos e géneros
audiovisuais, que misturam curtas e médias metragens.

Falando especificamente no caso brasileiro, nossa televisio con-
seguiu obter uma infra-estrutura muito superior aquela obtida pelo cinema
(Mattos, 2000). Isso implicou a possibilidade de uma atualizagio tecnolé-
gica muito maior do que a feita pelo cinema; a continuidade na produgio
também estabeleceu processos de gestio de producio Econémica, técnica
e artistica que marcaram a especificidade de seus produtos audiovisuais.
A qualidade técnica da tevé brasileira, oposta as dificuldades do cinema
nacional — agravadas nos anos 90, com o fim da Embrafilme — tornou o
publico brasileiro habituado a um determinado tipo de produgio televisiva.
Um exemplo disso ¢ a minissérie O auto da Compadecida, produzida pela
Rede Globo em 1999, e que foi posteriormente reeditada e relangada no
cinema, tornando-se o filme de maior sucesso da fase chamada de reto-
mada do cinema brasileiro. O interessante sobre esse filme é que Oricchio
(2003), um autor que inventariou o cinema dos ultimos anos, a0 comentar
o sucesso do filme hibrido, antes de reporti-lo ao seu acabamento técnico
e artistico e ao seu formato agil, préprio dos produtos televisivos, reporta-o
ao texto de Ariano Suassuna, autor da pega teatral que serviu de base para
o filme. Com essa atitude, ndo percebe justamente os fatores que vinham
sendo apontados por Machado e Nunes para explicar a atual crise do cine-
ma mundial, e suas possiveis transformagdes.

Nos ultimos cinco anos, a Globo Filmes consagrou a participagio
da maior emissora de tevé no Brasil em produgées cinematogrificas, algo
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que ja era esperado, levando-se em conta o préprio desenvolvimento tec-
nolégico dos meios eletronicos em relagdo aos analégicos. Em 2001, numa
entrevista de Daniel Filho, diretor da Globo Filmes, ele explicava que seu
interesse era fazer um filme brasileiro por ano a custos mais baixos, usando
tecnologia digital, e, a0 mesmo tempo, participar da produgio de outros
filmes brasileiros (Revista de cinema, maio, 2001). Daniel Filho afirmava
ainda que pretendia dotar o cinema brasileiro de uma linguagem mais pop
em oposi¢io ao que ele chamava de uma linguagem mais cu/z. Tal intengdo
explicitava a necessidade de buscar outras estratégias comunicativas e esté-
ticas para os filmes nacionais, a fim de que eles fossem melhor aceitos por
um publico jd acostumado a linguagem televisiva.

Além do aporte Econoémico da prépria Rede Globo, outras parce-
rias foram firmadas, seja com grandes estudios e distribuidoras americanos,
seja com produtoras cinematograficas de diferentes partes do Brasil, como
é o caso da Casa de Cinema em Porto Alegre, que jd vinha participando de
vérios projetos para a emissora. Na parte de capta¢do de imagens, a Central
Globo de Engenharia vinha fazendo testes com tecnologia HDTV (cap-
ta¢do em digital com alta defini¢io de imagem), que abandona a pelicula
e mostra o resultado da gravacio tdo logo o trabalho é concluido. Depois
de finalizado em video, todo o material ¢ transcrito para 35mm. A rapidez
e a Economia do processo foram testadas tanto em produtos da prépria
emissora, como os jogos da Copa, imagens do Carnaval, e posto a prova
na produgio da minissérie A inven¢io do Brasil, (2001), posteriormente
reeditada e refinalizada para dar origem ao filme Caramuru (2002).

O avango da tecnologia digital no cinema pode ser observado,
ainda, nas diversas matérias sobre o assunto que a Revista de Cinema, es-
pecializada em artigos sobre o cinema nacional e avangos tecnoldgicos, tém
apresentado desde sua criagio em 2001. Nos ultimos cinco anos, em es-
pecial, a maioria dos filmes brasileiros passou por processos de ajustes de
imagens pelo uso de tecnologias digitais, e atualmente vérios outros ji estdo
sendo captados diretamente em HDTV. A agilidade de Cidade de Deus
(2002), de Fernando Meireles, deve-se muito ao uso dessa nova tecnologia,
mesclada com estilos e estéticas narrativas desenvolvidas pelo videoclipe e
a publicidade. No Rio Grande do Sul, o diretor Jorge Furtado, que também
faz trabalhos em parceria com a Rede Globo, como na minissérie A inven-
¢do do Brasil, também filmou em HDTYV seu primeiro longa-metragem
Houve uma vez dois verdes (2002), usando a mesma tecnologia em O ho-
mem que copiava (2003), que também busca o ritmo égil das narrativas
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televisivas, semelhantes as que o diretor desenvolve para a Rede Globo.
Novos projetos ji estdo sendo preparadaos pela emissora nessa mesma li-
nha. A minissérie Hoje é dia de Maria (2004) deve ser reeditada para ser
langada no cinema, enquanto o filme Olga (2004) de Jaime Monjardim
deve ser ampliada para ser langada como minissérie televisiva, fazendo o
percurso inverso. Outra experiéncia nesse sentido foram os dez capitulos de
Carandiru (2005), feitos para a tevé pelo diretor Hector Babenco, o mesmo
que dirigiu a versdo cinematografica do livro.

Em todas essas experiéncias, observa-se que as equipes envolvi-
das nos projetos precisaram reaprender a fazer tanto cinema quanto tevé, a
fim de adequar seus produtos as novas exigéncias tecnolégicas e produtivas.
Por outro lado, ¢ possivel observar que a prépria aproximagio entre os dois
meios tem mesclado seus ritmos narrativos e suas estéticas, e isso implica,
igualmente, outros tipos de demandas artisticas, tanto de roteiro quanto de
interpretagio, por exemplo, quanto comunicativas. O diretor Jorge Furtado,
numa entrevista para esta pesquisadora (maio/2005), afirmou que muitas
vezes as escolhas sdo intuitivas e dependem dos interesses pessoais de cada
diretor e da equipe técnica. Mesmo assim, reconhece que hd especificidades
dadas pela forma da recepgio (sala de cinema/sala de estar; tela grande/
tela pequena) que precisam ser levadas em conta na hora de produzir um
produto audiovisual que precise dialogar tanto com o publico do cinema
quanto com o da televisao.

Esses exemplos reforcam aquilo que jd vinha sendo previsto des-
de os anos 80: que o cinema ganharia uma nova especificidade devido ao
uso do digital, seja no seu processo de captagdo ou de finalizagio. Cabe-
nos, entdo, refletir sobre essas mudangas e se elas alteram ou nao aquilo que
conhecemos por cinema.

Novos produtos audiovisuais

A discussdo em torno do hibridismo nas sociedades atuais acen-
tuou-se apds os anos 80, quando processos globalizados de produgio, dis-
tribui¢do e recep¢io de bens materiais e culturais passaram a ser observados
com maior intensidade, sendo analisados a partir de uma perspectiva cultu-
ralista, inicialmente sob o rétulo de pés-moderno. O termo pés-moderno,
para falar de uma época que mesclava referéncias de diferentes épocas e
estilos e para marcar um tipo de agir diferente do “moderno”, foi popu-
larizado por Jean-Francois Lyotard, em A condicio pds-moderna, e acabou
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servindo de referéncia para virios outros trabalhos, concordassem ou nio
com ele. Recentemente, Douglas Kellner explica, vagamente, que é pds-
moderna a ‘Coexisténcia de estilos, essa mistura de  formas culturais tradicionais,
modernas e pos-modernas. 1alvez seja pos-moderna justamente essa falta de do-
minante cultural, a mistura de vdrios estilos e estratégias estéticas [...J” (2001,

p.328).

Omar Calabrese preferiu chamar de neobarroco a “estes fené-
menos de cultura do nosso tempo [que] sdo marcas de uma ‘forma’ interna
especifica que pode trazer 4 mente o barroco” (1987, p.27). Peter Burke
(2003) chama essa nova cultura e seus produtos, marcados pelos cruzamen-
tos culturais, de hibridos. Néstor Garcia Canclini (1996) também se refere
a cultura do nosso tempo como hibrida, mas agrega-lhe um outro elemen-
to, especifico de uma nova forma de frui¢io: o videoclipe, que nos remete a
uma montagem efervescente de imagens descontinuas.

Esses autores pensam a partir da questdo cultural, em que es-
téticas sdo desenvolvidas a partir do pastiche, da repeti¢do, da citagio, da
mistura. Estdo fora desse ambito, portanto, esses novos produtos que nas-
cem hibridos pelas misturas de especificidades de diferentes meios (com
seus respectivos suportes) e formatos. Hoje, é mais dificil definir o que é
préprio da tevé, do cinema, da publicidade, do videoclipe, pois todas as lin-
guagens se misturam, se hibridizam devido ao uso das mesmas tecnologias
digitais no seu processo de produgio. Assim, embora partiremos daquelas
conceituagdes de produtos hibridos, precisaremos ir além delas, pois estdo
marcadamente voltadas para a cultura e os produtos culturais; com isso,
pretendemos abranger o préprio fazer desses produtos culturais, e 0 modo
como eles abarcam as diferentes estratégias produtivas e comunicativas de
cada meio ou formato. Ou seja, é preciso analisar os dispositivos em si e os
produtos que eles originam.

O desenvolvimento dos dispositivos para captagdo/reproducio de
imagens estd ligado ao contexto do século XIX e a revolugio industrial. A
camera fotogrifica e a cAmera cinematogréifica nos impulsionaram para
aquilo que Paul Virilio chama de era da légica dialética, em que uma maior
verossimilhanca entre a representagio e o representado foi obtida pelo uso
daqueles novos dispositivos. A imagem cinematografica, inclusive, recria a
ilusio do movimento, que nos reporia uma das dimensoes perdidas pelas
imagens estdticas: o tempo, o préprio devir. O desenvolvimento de outros
tipos de dispositivos de capta¢do/reprodugio de imagens ao longo do sécu-
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lo XX, através dos equipamentos eletrénicos, permitird que novas imagens
(televisivas, videogrificas) sejam produzidas e passem a preencher o nosso
cotidiano. Cinema, tevé/video construiram-se historicamente como dois
meios de comunicagio que trabalhavam com imagens em movimento, que
compartilhavam uma mesma linguagem audiovisual, mas que possuiam
grandes diferencas, capazes de marcar suas respectivas estratégias produ-
tivas e artisticas, pois seus fins eram diferentes e ambicionavam publicos
distintos. O cinema, feito para telas grandes e publicas, buscava impres-
sionar pelo seu maior aproveitamento dos espagos; a televisao, feita para
telas pequenas e privadas, buscava um maior intimismo. Em fungio disso,
as marcas de sentidos observadas nos produtos obtidos também eram di-
ferentes.

Os dois dispositivos possuiam cada qual sua prépria forma de
desenvolvimento, suas préprias misticas. Dispositivos eletronicos e dispo-
sitivos fotoquimicos eram opostos em seus modos de registro, de trans-
missdo, e de finalidade. Mesmo que se pudesse falar em enquadramento
de um filme, de um programa televisivo, os equipamentos de captagio e de
reprodugdo ndo eram os mesmos, tanto ¢ que para um filme ser passado na
televisdo ele precisava ser telecinado, ou seja, passado para um outro supor-
te, além de ter de se adequar as necessidades de fluxo do outro meio (ver:
Kilpp, 2003). Nio havia, portanto, hibridismo nem quanto a técnica e nem
quanto ao formato do produto e o seu modo de recepgio. O que havia eram
experiéncias que buscavam aproximar os dois meios comunicativos e seus
produtos, conforme ja apontamos no inicio do texto.

O advento do videocassete nos anos 80, entretanto, comecgou a
criar novos espagos para os filmes cinematograficos: a audiéncia privada.
Com isso, os filmes feitos para as grandes telas j4 comecaram a ser pen-
sados também para a sua futura reprodu¢ido doméstica, em telas menores.
Isso produziu mudancas nos roteiros, que se tornaram mais elipticos e pas-
saram a explorar os planos fechados, coadunando-se com o que jd acontece
com os produtos televisivos. A prépria venda antecipada dos filmes para
as televisdes fez com que esses produtos cinematogréficos ji levassem em
conta os espagos publicitdrios que interromperiam o filme dentro do fluxo
televisivo, e os momentos de pausa para estes cortes foram introduzidos
nas narrativas. A televisio, por sua vez, passou a diversificar os seus pro-
dutos, produzindo telefilmes e minisséries, que algumas vezes (nos casos
americanos) também ganharam as grandes telas de cinema. A definitiva
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aproximagio entre as duas dreas, portanto, estava a caminho. Para isso, era
necessario haver mudangas tecnolégicas.

Nos ultimos dez anos, aquele mundo de imagens analégicas, mar-
cadas por suportes diferentes, comegou a ser suplantado por outro tipo de
imagem: as imagens digitais, que podem, inclusive, ser produzidas inde-
pendentemente de um objeto real captado. Paul Virilio (1994, p. 91) jd
chamava essa fase do desenvolvimento da imagem, que se insinuava nos
anos 80, de 16gica paradoxal, pois ela marcaria o encerramento de uma 16-
gica da representagio publica, em que necessitdvamos de um referente para
produzir uma imagem. Escrito em 1988, o livro ainda nio tinha convivido,
portanto, com o avan¢o da tecnologia de informitica, que permitiu o de-
senvolvimento de simuladores de imagens capazes de recriar, por exemplo,
imagens do hemisfério celeste, e nem com o digital.

O uso do computador nos processos de finaliza¢do de filmes ja
havia comegado a aproximar aqueles dois produtos audiovisuais (televisivo
e o cinematogrifico).Jd as novas cimeras digitais, usadas tanto para cinema
quanto para televisdo, vém provocando uma hibridagio que nio estd mais
apenas no conteido, mas na prépria técnica. Hoje, é mais barato fazer um
filme em digital, que permite ver o resultado na hora, e depois passi-lo
para a pelicula. Além disso, um filme captado em digital necessita de muito
menos cuidado em sua realizagdo, pois pode-se, na hora da edi¢éo, corrigir
muitas das falhas através do uso do computador. O computador nio é mais
usado somente para inserir efeitos especiais complicados: uma simples cor-
re¢do de luz, de cor, ou o apagamento de um fio que ficou aparecendo se
faz através do tratamento da imagem. O processo da montagem também se
transforma. O termo edi¢do, antes usado apenas para os processos eletroni-
cos, também passa a ser usado no cinematografico. Além de uma mudanga
de termos, temos aqui toda uma mudanca conceitual.

No cinema, o ato de montar a pelicula referia-se efetivamente a
uma a¢do de cortar o material captado para reordend-lo. Com isso, os restos
do processo eram fotogramas que em algum momento podiam servir para
substituir algum outro que se danificasse, ou para refazer processos que
nio corresponderam ao que era pretendido pelos realizadores. Nos tltimos
anos, varios filmes foram remontados para resgatar sentidos originais que
haviam se perdido por um motivo ou outro”. Com a edi¢io, ndo ha mais
uma perda do material captado, pois ele ndo se destréi com o uso e ainda
pode ser copiado inimeras vezes sem perder a qualidade. Com isso, uma
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liberdade maior no processo de edigdo, em principio, se instaura, pois o edi-
tor e o diretor podem fazer mais testes antes de definir o formato final do
produto editado, que ainda pode ser reeditado para diferentes fins, como,
por exemplo, o langamento em DVDs domésticos.

A entrada do digital e do computador transformou, assim, o modo
de se fazer cinema: ndo é mais possivel dizer que a diferenga dele para a
tevé é imposta pelo suporte (eletronico e fotoquimico), pois cada vez mais
o cinema se faz sobre um novo suporte, que é também o da televisio. O
cinema digital tem sua contrapartida numa televisio digital, e ambos serdo
produzidos a partir dos mesmos suportes. Isso significa que seus produtos
e seus processos produtivos serdo cada vez mais intercambidveis.

Se, entretanto, o suporte aproxima cada vez mais esses dois meios
de comunicagio, a forma de transmissdo ainda os separa. A imagem cine-
matogréfica continua sendo projetada em salas publicas, escuras, com telas
grandes, enquanto a imagem televisiva é transmitida em ambientes priva-
dos, captada por aparelhos receptores. Mesmo que os filmes produzidos
para o cinema cheguem cada vez mais ao ambiente doméstico através de
programas televisivos ou de fitas VHS e DVDs, a mistica de ir ao cinema
ainda existe (ou resiste). E um filme feito para telas grandes ainda tem de-
mandas comunicativas diferenciadas, que nem sempre funcionam bem em
telas menores (ou vice-versa)'.

Dai ser interessante pensar nesses novos formatos que vém sendo
testados pela Rede Globo de televisdo, de propor filmes que sirvam tanto
para tevé quanto para o cinema. Dois exemplos disso sdo os ji citados O
auto da compadecida e A invengio do Brasil. Os dois primeiro passaram na
televisdo e depois foram remontados para poderem passar no cinema. O
primeiro filme foi feito em pelicula, o que lhe garantiu uma qualidade de
imagem semelhante a cinematografica, mesmo quando passado na televi-
sdo. O préprio ritmo do filme é semelhante ao de uma comédia de situa-
¢oes. Assim, os cortes que foram feitos ndo prejudicaram nem o desenvol-
vimento e nem o ritmo da narrativa.

Ja o segundo filme, feito em digital, foi bastante abreviado na sua
remontagem para o cinema. Com isso, a narrativa ficou muito acelerada,
parecendo-se mais com as séries televisivas da emissora. Entretanto, com-
parar a minissérie transmitida pela televisdo com o produto que chegou ao
cinema deixa clara as diferengas nos processos comunicativos demandados
pelos dois meios e nos ajudam a perceber como sio produzidos esses audio-
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visuais hibridos, tanto em relagdo as suas estratégias comunicativas quanto
produtivas.

A minissérie A invengdo do Brasil fazia parte dos eventos de co-
memoracdo dos 500 anos do descobrimento do Brasil, e tinha como eixo
principal de apresentagdo a figura de Marcos Nanini. Ele era o narrador
principal que, a semelhan¢a de um professor, vai explicando as varias pe-
ripécias, os entraves, as implicacoes da chegada dos portugueses as terras
brasileiras. O formato de mosaico que o programa tinha se coadunava as
demandas do fluxo e do ritmo televisivo. Nanini ia dando forma aquela
grande narrativa, que foi dividida em quatro capitulos. Dentro dos vérios
focos abordados pela minissérie, um deles foi o romance entre o portugués
Diogo Alvares e as indias Paraguacu e Moema. O grande narrador da his-
téria, Nanini, conduzia o romance e usava a histéria do pintor portugués
que ¢ deserdado no Brasil para exemplificar algumas das questdes politicas
de Portugal daquela época, bem como para exemplifica as dificuldades dos
primeiros contatos.

Para o filme, o processo de reedi¢ao do material alterou comple-
tamente os sentidos da obra. Optou-se por centrar a narrativa no romance
entre o portugués e as indias, levando a figura do narrador (antes presente
e atuante) para um segundo plano, como narrador em gff de algumas das
seqliéncias. Interferéncias entre passado e presente foram retiradas, a fim
de que o universo diegético da narrativa cinematogréfica fosse mais coeso e
autonomo. Outras cenas foram inseridas e outras, que faziam sentido s6 no
programa televisivo, foram retiradas. No geral, essas altera¢ées provocaram
novos problemas.

Em termos de estrutura narrativa, o filme nio tem pontos de re-
pouso e nem desenvolvimento narrativo coerente, fazendo com que as si-
tuagoes se déem de modo atropelado. No entanto, se o ritmo assemelha-se
mais a0 modo televisivo de narrar, sem muitas pausas que podem cansar o
espectador, a experiéncia estética de olhar um e outro produto deixa claro
que eles sdo diferentes. A imagem televisiva possui aproximadamente 30
frames por segundo, enquanto a imagem cinematografica possui 24 qua-
dros por segundo. Assim, para passar de um produto para outro, é preci-
so diminuir a quantidade de frames do produto televisivo para que ela se
pareca mais com a experiéncia estética cinematogrifica. Isso, junto com
corregdes de luz, deixaram o produto cinematogrifico muito mais sedu-
tor. Tecnicamente, o filme apresenta uma qualidade de finalizagio bastante
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grande: tanto a qualidade da imagem, quanto da edigéo e dos efeitos espe-
ciais utilizados fazem com que ele seja bastante diferente de filmes brasi-
leiros da década anterior.

Essa é uma constatagio flagrante em varios dos filmes brasileiros
dos dltimos anos: o uso das novas tecnologias associadas a produgio cine-
matogréfica ao invés de matar o cinema, como se imaginava, possibilitou
ndo apenas o barateamento da produg¢io cinematogrifica como sua me-
lhoria. Os altos custos demandados na produgio de um filme, a0 mesmo
tempo em que dificultava sua realizagdo, fazia com que os diretores tives-
sem muita dificuldade em partir para novos projetos. Atualmente, essa é
uma realidade que vai ficando para tris e varios diretores que comegaram a
produzir nos anos 90 jd fizeram mais de um filme.

Por outro lado, a realizagio de dois produtos audiovisuais a partir
de um ¢ uma forma igualmente de maximizar os lucros e de se baratear os
custos. E se a Globo Filmes jd projeta outro filme a partir de uma minissé-
rie (Hoje € dia de Maria), outras emissoras de televisio, Band e SBT, tam-
bém langam suas produtoras cinematograficas. O futuro cinematografico
brasileiro comega a se delinear, portanto, sob os auspicios da televisio e de
sua l6gica produtiva, que jd traz embutida uma légica comunicativa: produ-
tos de ficil compreensio e de ripido consumo que impulsionam a criagio
de outros. Produtos audiovisuais de natureza hibrida, voltados em especial
para o entretenimento das grandes audiéncias. Com isso se recoloca a clas-
sica discussdo entre a ambigiiidade do cinema: ser arte ou ser industria. Ou,
talvez, explicite-se mais o seu lado industria.
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Notas

[1] No Brasil, a televisdo chega aos anos 50.

[2] Sao exemplos Blade Runner (1982) de Ridley Scott e A marca da maldade
(1958) de Orson Welles.

[3] E interessante relembrar, sobre isso, as criticas feitas ao filme Olga,
2004, de Jaime Monjardim, de que os planos eram muito televisivos, ou
seja, fechados.
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Resumo: O processo de produgédo televisiva que se organiza sobre os géneros abre,
pelo menos, trés flancos consideraveis. Por um lado, o abono para o engessamento
na interpretacao dos programas através da repetigdo e da legitimacéo de sentidos, por
outro lado a opacidade que permeia novos formatos e géneros negando a clareza no
contrato de leitura. Por fim, é preciso considerar que essa Ultima via pode justamente
expandir as possibilidades de semioses por parte do telespectador.

Palavras-chave: géneros — contrato de leitura - semioses

Resumen: El proceso de produccion televisiva que se organiza sobre los géneros
abre, por lo menos, tres flancos considerables. Por un lado, la justificativa para el
engessamento en la interpretacion de los programas a través de la repeticion y de la
legitimacion de sentidos, por otro lado la opacidad que traspasa nuevos formatos y
géneros negando la claridad en el contrato de lectura. Por fin, es necesario considerar
que esa ultima via puede justamente expandir las posibilidades de semiosis de parte
del telespectador.

Palabras-clave: géneros — contrato de lectura- semiosis

Abstract: The process of television production which is based on genres opens at
least three major flanks. On the one hand the security to rigidify the interpretation of the
programs by repeating and legitimating meanings; on the other hand, the opacity which
permeates new formats and genres, denying clarity in the reading contract. Finally, it
should be considered that the latter approach may precisely expand the possibilities of
semioses by the television spectator.
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Os programas televisivos chamados talk-shows sdo, em sua de-
nominagio, auto-explicativos: conversa e espeticulo. Tal designacio, con-
tudo, ndo contempla os meandros de sua configuragio que merece outras
abordagens. Na origem: debate, critica e informagdo. No formato: platéia,
efeito de interatividade, entrevista e apresentador iconico. No contetdo:
conversa informal, superficialidade, humor e auto-referencialidade.

Das tantas entradas possiveis para o debate do talk-show, um dos
caminhos que se mostra interessante para esse artigo ¢ o que passa pelos
géneros e formatos televisivos. Jd é sabido que a televisio estabelece sua
grade principalmente sobre a conformagio de géneros, buscando dar esta-
bilidade e seguranga ao espectador, a0 mesmo tempo em que lhe oferece
um contrato de leitura. Contudo, as multiplicagdes e reorganizagdes con-
stantes que atravessam os géneros televisivos em busca de audiéncia exigem
um esfor¢o de atualizagio, por parte do telespectador, para o qual ele pode
ndo estar preparado, tampouco atento. Nessa via, o processo de produgio
televisiva que se organiza sobre os géneros abre, pelo menos, trés flancos
consideraveis. Por um lado, o abono para o engessamento na interpreta-
¢do dos programas através da repeti¢do e da legitimagio de sentidos, por
outro lado a opacidade que permeia novos formatos e géneros negando a
clareza no contrato de leitura. Por fim, é preciso considerar que essa dltima
via pode justamente expandir as possibilidades de semioses por parte do
telespectador.

Mesmo que se entenda que a classificagdo em géneros nio cor-
responde necessariamente aquilo que estd sendo exibido, tendo em vista
os hibridismos que permeiam a programagio; mesmo que se compreenda
que tal categorizagdo abre espago para engessar os sentidos e aumentar a
credulidade do espectador sobre aquilo que assiste na telinha, ainda assim
¢ preciso considerar que os discursos e produtos televisivos se constituem
sobre os géneros ainda hoje. Jd nos anos 80 Eco (1984, p.189) observa que
os imbricamentos de fic¢do e nido-fic¢do nos programas e na programa-
¢do televisiva, apontam para um tipo de produto “em que o problema de
confiabilidade dos enunciados comega a se tornar ambiguo, ao passo que
absolutamente indiscutivel é o ato de enuncia¢do.” Os talk-shows e os re-
ality-shows sio bons exemplos de subgéneros que mostram a hibridizagao
prépria da tevé jd na sua denominagio: se titulam pela ficgdo do show e pela
nio-fic¢do do talk e do reality. Dessa maneira, ajudam a deixar evidentes
as contradi¢des que habitam as categorizagoes por géneros. Uma anilise
de tais programas permite verificar que primam pelo show, mas ¢ interes-
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sante refletir se isso fica suficientemente visivel no contrato de leitura. O
que parece mais grave, entretanto, é que esses produtos sio “programas em
que informagio e ficgao se trangam de modo indissoldvel e nio ¢ relevante

quanto o publico possa distinguir” (Eco, 1984, p. 191).

E indubitivel que, do ponto de vista do telespectador, a classifi-
cagiio por géneros ji ndo atende mais a sua necessidade de entendimento
do tipo de mensagem e das possibilidades de interpretagdo do programa,
operando, conforme Martin Barbero (1997), como mediador fundamental
entre a forma e a interpretagio, constituindo-se numa estratégia de comu-
nicabilidade. Tendo em vista as hibridiza¢ées genéticas do talk-show, que
rednem o que deveria estar separado em géneros (ficgdo e ndo-ficgdo), a sua
sintaxe resulta numa mescla de sentidos que ndo se presta a ficil decodifi-
cagdo. Enquanto algumas marcas sio evidenciadas pelo ato de enunciagio,
outras sdo apagadas, o que é préprio da dindmica do meio tevé. Esses in-
umeros contdgios que se configuram em quase toda a programacio televi-
siva, todavia, ndo deixam evidentes as novas légicas de significagio que vao
se constituindo.

Uma das herangas marcantes do talk-show vem de programas
radiofénicos pautados por entrevistas e debates — sustentados por um teor
jornalistico, portanto. Na passagem para a tevé, entretanto, o talk-show
incorporou tragos especificos desse meio, entre os quais o do espetdculo
orientado pelos recursos visuais-imagéticos. Tal filiagio deu origem a uma
mutagio que fez prevalecer o show sobre o talk. Nio se pode esquecer,
afinal, que o processo de formatagio dos programas televisivos — pelas
caracteristicas visuais-imagéticas e pela propria epistemologia do meio —
inspira-se no espetdculo (show), primeiramente como carnaval, como festa
popular e como espago publico das feiras da Idade Média. Contudo, esse
procedimento firma-se mais no espeticulo circense, como lugar de show,
mas, sobretudo como lugar fechado, em que o centro instaura-se no pica-
deiro (Requena, 1995). O talk-show traz bem presente essa configuragio
tanto pela presenca da platéia, como pelo uso do cendrio que lembra um
ambiente cotidiano e pela presenca de um apresentador icénico, fazendo
tudo se aproximar da encenagio de atores num palco— o apresentador re-
cebe o convidado num cendrio descontraido mas com ares de sofistica¢do
e, nesse ambiente, ambos batem um papo animado em que intimidades
sdo reveladas e banalidades multiplicadas sob a fachada de uma entrevista
informativa de profundidade.
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A caracteristica do espetdculo estd relacionada a tevé, primeira-
mente porque busca conquistar o espectador e, para isso, pde em operagdo
elementos do show como a musica, o humor, a simulag¢do. Nessa via, deve-
se compreender que o espeticulo solicita, por um lado, uma atitude de exi-
bi¢do e, por outro, uma atitude de contemplagio, de vouyerismo — aquele
que se exibe necessita de alguém que o aprecie. Ao mesmo tempo, segundo
Requena (1995), coloca em agdo os sentidos da visdo e da audigdo, que sdo
os mais requisitados no espeticulo presencial, em detrimento do tato e do
olfato, devido a distancia que se estabelece entre o espectador e a exibigdo
em si. Esse ¢, de acordo com o autor, um olhar profano que, ampliando o
ponto de vista, se pode associar a epistemologia televisiva: o happening,
a iconicidade e a formagdo de um novo espago publico bem préximo do
espago privado dos entrevistados.

Bate-papo e informalidade

Os programas televisivos se organizam através de discursos que,
para compor a enunciagdo audiovisual, necessitam de um conjunto comple-
xo de tragos e marcas acuUsticas e visuais — préprias ou apropriadas de outros
dominios. Tais tragos e marcas sio comuns ao campo televisivo, contudo
tém seus usos medianamente estabelecidos e seu ordenamento é feito de
acordo com normatizagdes. A organizagio feita nesse processo determina
o formato do programa. O formato, portanto, identifica o tipo de produgio,
articulando a estrutura do programa por meios das técnicas usadas no mo-
mento da pré-producio, da produgio e da pés-produgio.

Assim, identificar um talk-show exige o reconhecimento de tra-
¢os e marcas acusticas, visuais e técnicas que lhes sdo préprias e que o
constituem, tais como: o modo de apresentacio, as escolhas de planos e en-
quadramentos, o estilo de edi¢do, o perfil dos convidados e das entrevistas,
a organizag¢do do cendrio. O formato ndo permite apenas a seguranga do
espectador quanto a categoria de programa que estd assistindo e a familia-
ridade com o estilo daquilo que ¢ exibido, também deixa claro o tipo de lei-
tura que devera ser feita. No caso dos talk-shows a caracteristica principal
¢ a entrevista. Sem ela ndo ha talk-show e, por isso, requer apresentador e
entrevistados.

Esse recurso por si s6, no entanto, ndo o distinguem dos progra-
mas de entrevista. Um dos aspectos importantes a se considerar refere-se
a condugio das entrevistas e ao perfil dos convidados. No talk-show as
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entrevistas sio permeadas por tiradas de humor buscando a descontragio
e a informalidade. Além disso, o entrevistado nio precisa acumular baga-
gem de conhecimentos, tampou ter notabilidade politica, econémica, ou
profissional, basta que tenha alguma coisa a contar que seja passivel de
interesse da platéia. Assim, pessoas comuns também sdo pauta desse tipo
de programa, ao lado de celebridades mididticas que vém falar de suas vi-
véncias cotidianas e anunciar seus espeticulos e lancamentos. Em todos os
casos, pessoas comuns, celebridades, politicos ou cientistas se aproximam
do publico espectador gerando um efeito de reflexividade. Nesses bate-
papos sem formalidades e permeados pelo banal, o senso comum parece ter
mais relevincia que o saber religioso e filos6fico ou que o conhecimento
cientifico, configurando os sentidos de descontragio, de troca de idéias, de
conversa trivial e de cotidianeidade. Talvez seja por isso que os talk-shows
tenham mais audiéncia que os programas de entrevista mais “sérios” ou
“sisudos”.

E bom lembrar que outros elementos, aparentemente sem tanta
importincia quanto a entrevista, também caracterizam o talk-show: pla-
téia, tiradas de humor, preocupagdo com os detalhes de cendrio, presenga
marcante do apresentador, diversidade de temas tratados com os convida-
dos e, portanto, variedade deles. A principio, essas seriam propriedades que
permitem discernir os talk-shows dos programas de entrevistas — os quais,
ao se denominarem assim, deveriam operar sobre formas mais circunspetas
de cendrio e edi¢do, optar por entrevistadores mais formais, por entrevis-
tados com bagagem intelectual e reconhecimento social. Nessa perspectiva
de diferenciagio, o formato do talk-show sofre uma delimita¢do conside-
rdvel e poucos seriam os que se destacam na televisdo brasileira: Programa
do Jo (Globo); David Letterman (programa americano retransmitido pela
GNT); Oprah Winfrey Show (programa americano retransmitido pela
GNT); Charme com Adriane Galisteu (SBT), e discutivelmente Marilia
Gabriela (GNT).

O formato do Programa do J6 faz referéncia marcada ao seu es-
tilo sofisticado e a0 mesmo tempo descontraido, apontado: no cendrio que
remete a uma bela imagem da cidade de Sao Paulo 4 noite, na presenca do
Sexteto (banda musical) que toca preferencialmente jazz, no figurino do
apresentador comumente composto por gravata borboleta e até mesmo na
atua¢do de um ajudante de palco que incorpora um garcom. O programa
também remete ao espeticulo pela performance de J6 — que danga, conta
piadas, conversa com a platéia — , pela presenca da platéia e de cantores
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e bandas convidadas. O que ndo é evidenciado, contudo, é a profusio de
semelhancas entre esse programa e o talk-show americano David Let-
terman. Por outras palavras, o modelo de inspiragdo e as imitag¢oes sdo
opacizadas — o Programa do J6 ¢ praticamente um clone do programa de
Letterman. Nesse e em outros talk-shows as marcas do formato que vao
enfatizar a identidade do programa também aparecem no cardter discursi-
vo, nos modos de operagio, na maneira de condugio, nas normas de diregio
e apresentagao.

Se os formatos atendem a necessidade de uniformizagio de pa-
droes, buscando constancias de linguagem e de discurso e,a0 mesmo tempo,
permitindo a exclusio da diversidade para alcangar o maior nimero pos-
sivel de telespectadores, consequentemente, esses usos deveriam facilitar a
interpretagdo. Como interpretar, porém, no Programa do J6, por exemplo,
as chamadas que remetem a um programa ao vivo, se esse nao ¢é transmitido
em tempo real? Uma dessas chamadas ocorre durante a exibi¢do do Jornal
da Globo, mostrando Jé com o figurino incompleto (sem o paletd, com a
gravata borboleta sem o lago), tendo ao fundo a redagio (provavelmente
a do programa) e ele, em primeiro plano, anuncia as atragdes que virdo a
seguir. Os sentidos que se constroem afi, refletem um apresentador quase
pronto para entrar no ar, em meio a reda¢io que trabalha para finalizar o
programa — inspira¢do vinda, talvez, dos telejornais e, portanto, do géne-
ro informativo. Assim, organizam-se e apresentam-se os indicadores de
transmissdo ao vivo e, dessa maneira, da credibilidade gerada pela impossi-
bilidade de pés-produgio, contudo, mascaram o espeticulo que é gravado
em trés dias da semana, em torno das 19 horas (sendo que ele vai ao ar por
volta da meia noite). Nessa via, como interpretar o formato do programa
Marilia Gabriela jd que ele nido tem platéia, mas tem apresentadora ic6-
nica; ji que ele opera com a diversificagdo de entrevistados, mas se pauta
bastante por celebridades e os langamentos? O show, nesse programa, nio
parece se sobrepor ao talk, todavia as marcas deixadas pela apresentadora
ao protagonizar talk-shows em outros canais ndo permitem um discerni-
mento a priori.

Na confrontagido entre o formato e os usos dos recursos que o
compde encontram-se algumas vias para o desnudamento dos procedi-
mentos de construc¢do dos sentidos dos programas televisivos; através do
formato é possivel capturar algumas das légicas de organizagio desses
programas e dos seus discursos. Nele se pode verificar a consisténcia dos
recursos expressivos que engendram o programa; identificam-se as regras
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que normatizam as suas configura¢des, bem como as congruéncias e de-
sarmonias das propostas. Contudo, as 16gicas de produgio e de sentido
comecam a se delinear com mais perceptibilidade quando o conhecimento
do processo de construgdo do programa é permeado para além do formato
evidenciado.

Humores e autorias

A pauta principal de virios talk-shows parece ser, sobretudo, o
humor e a descontragio que sustentam informagdes sobre assuntos do co-
tidiano. Tais caracteristicas sdo perceptiveis no Programa do J6, no David
Letterman, no Oprah Winfrey Show, no Charme e, com menos realce,
no Marilia Gabriela. As 16gicas do bom humor, entretanto, nio encon-
tram respaldo apenas nas tiradas de sitira que permeiam as entrevistas.
Legitimam-se no sorriso constante dos apresentadores, na forma descon-
traida como eles se posicionam frente as cdmaras, na presenga iconica, na
animagio da platéia e até no uso dos coadjuvantes de palco como “bobos da
corte”. A estratégia do humor funciona como gancho de descontragio —em
oposi¢io aos ganchos de tensdo — afinal, os talk-shows operam sobre o grau
zero do desprazer.

Mesmo se o humor que agrada aos brasileiros é diferente do que
apraz aos americanos, ainda prevalece um tipo de comicidade de uso geral.
A sexualidade parece ser pauta globalizada de humor. Esse tema configu-
ra-se como um assunto-tabu ou ¢ tratado propositadamente como tal e,
portanto, ndo permite o uso indiscriminado de termos verbais, sem desper-
tar algum constrangimento ou ambigiiidade de sentidos que, sem duvida,
acarretam em risadas. A comicidade aparece também na capacidade do
apresentador rir de si mesmo e capturar o momento irdnico para rir do
entrevistado.

David Letterman, por exemplo, constréi-se como um come-
diante inteligente capaz de ironias finas nas conversas com as celebridades
hollywoodianas e com o maestro da banda que integra o show. J6 Soares,
por sua vez, também adota o ar de comediante inteligente. Para a funcio
de bobo da corte ele conta com os ajudantes de palco e, por vezes, com os
préprios convidados. Assim, as performances exigidas de membros do Sex-
teto (principalmente de Derico) conferem sentido de humor ao programa
pelo tanto de incoeréncia que se articula entre aquilo que lhes é exigido e
a habilidade que nao lhes é peculiar. Os musicos, entdo, fazem gindstica
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comandados por professor de educagio fisica, seguem coreografia coman-
dada por professor de danga, servem de cobaia de experimentos culindrios,
entre outros. O humor est, justamente, na desarticulagao fisica e no papel
ridiculo a que se submetem.

Além do bom humor nos talk-shows é relevante, também, consi-
derar a presenca iconica do apresentador como elemento constitutivo das
légicas articuladores dos sentidos construidos. Sem um apresentador de
“peso” ndo se realiza um bom programa e observe-se que a maioria deles
tem o nome do apresentador. Obviamente que esse peso nio ¢ fisico e até
preferencialmente nio devia sé-lo, no entanto os talk-shows nao sao o rei-
nado da beleza, mas da (pseudo) inteligéncia e destaque do apresentador.

Marilia Gabriela, por exemplo, é uma jornalista reconhecida que,
inclusive jd apresentou programas informativos e talk-shows. Assim, a se-
riedade profissional e até pessoal é um dos sentidos que ela parece ter se
dedicado a construir, mesmo se jd fez incursdes na fic¢io. Adriane Galis-
teu, diferentemente de Gabi, néo traz os sentidos de bagagem intelectual
acumulada, tampouco tem atuagio jornalistica, conta mais com seu reco-
nhecimento como celebridade e com sua aparéncia fisica adequada ao es-
tereétipo ocidental de mulher loira, jovem, longelinea, de formas delicadas.
No caso de J6 Soares, o corpo rolico — que poderia ser motivo de desagrado
estético — articula com bem mais forga um peso diferente, proporcional
ao tanto de inteligéncia que lhe é atribuida costumeiramente, até mesmo
por sua carreira televisa ser permeada pela de escritor, de diretor de teatro,
entre outros. As formas fisicas, alids, sdo a marca registrada de J6 e ha, até
mesmo, uma espécie de charme nisso, todavia ele conta com o fato dos
padrées corporais fisicos serem menos exigentes com os homens. Oprah
contradiz os padrdes estéticos predominantes na tevé, é uma mulher negra
e estd sempre um pouco acima do peso, mas deixa claro que faz regime e
ja foi obesa — imagens registradas no filme Cor Purpura — , contudo tém
6tima aceitagdo do publico, tornando-se uma das apresentadoras mais bem

pagas do EUA.

Em todos os casos, em menor ou maior propor¢io, os apresen-
tadores de talk-shows devem corresponder ao perfil do que Sarlo (1997)
chama de sujeito televisivo, compondo-se em carisma, em fotogenia, em
boa articulagio (verbal e gestual) e, sobretudo, em figura iconica. Nesse
contexto, ele, por vezes, torna-se mais importante que os convidados, a par-
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tir do reforgo e da legitimagio de signos bem pontuais, como os apontados
anteriormente.

Surge ai uma possivel estratégia que se inspira no que Foucault
(1996) chama de procedimento do autor, o qual estd relacionado a literatu-
ra, a filosofia e a ciéncia. Guardando as devidas propor¢des, acredita-se que
seja possivel investir alguns sujeitos televisivos desse papel, tendo em vista
que, ao serem aplicadas as realidades midiaticas, as a¢bes operacionalizadas
pela autoria permitem a legitimacdo da identidade, mais propriamente, da
imagem pessoal. Dessa maneira, fornecem autoridade e credibilidade para
que o sujeito, através dos discursos, busque produzir consensos e estabele-
cer visdes de mundo.

O apresentador, alids, ¢ um usudrio constante da estratégia da au-
toria. Mesmo que nem sempre seja o criador legitimo do discurso, negocia
com o capital simbdlico que possui. Geralmente, esse capital simbélico estd
investido na for¢a da sua imagem pessoal, no poder de representatividade
e de aceitabilidade frente ao publico. Através do processo de construgio
de imagem e da constante legitimac¢do dessa, os apresentadores ganham
espaco mididtico e reconhecimento no mercado — registrados nos indices
de audiéncia e, sobretudo, nos valores de seus saldrios.

Os usos do espago e as posi¢des adotadas no cendrio também se
constituem em recursos importantes, bastante usados pelos apresentadores.
A maioria deles, por exemplo, produz seu discurso de abertura, ou parte
dele, em pé, tendo a liberdade de circular pelo cendrio, buscando dominar o
ambiente pela melhor posi¢do, pelo angulo mais adequado e pela constante
visibilidade. Usam, também, microfones de lapela que permitem maior de-
sembarago gestual e, a0 mesmo tempo, elimina parcialmente a visualizagio
do aparato técnico.

Em todos os espeticulos televisivos de entrevistas o enquadra-
mento que coloca o apresentador em destaque ¢ aliado eficiente para a
estratégia da autoria. Apoiado pela equipe técnica, ele se sustenta, ainda,
sobre outras técnicas, como o ingulo (frontal ou inferior — de baixo para
cima), o foco (com nitidez total), a iluminagio (que o deixe em evidéncia).
Nem s6 as cimaras devem trabalhar em favor da autoria, mas, também, a
edi¢do e a sonorizagdo. A primeira, omitindo erros e imperfei¢des, bem
como corrigindo falhas; a segunda, afinando tons, oferecendo volume e
poténcia a voz.
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Cada sujeito televisivo que busca, na autoria, um percurso para
consolidar seus discursos, é obrigado a recorrer ou a criar uma série de
recursos proprios para se fazer autor. Esses investimentos, no que se refere
aos apresentadores de talk-shows e programas similares, tém sido feitos,
na maioria das vezes, sobre a imagem pessoal organizada pela aparéncia,
mas, sobretudo, pela capacidade de performance. O apresentador de um
talk-show, portanto, ndo pode ser apenas um entrevistador, precisa ser um
show-man ou uma show-woman com carisma suficiente para dar cre-
dibilidade ao produto e manter a platéia conectada — e dessa maneira o
telespectador.

Como se pode perceber, a estratégia da autoria nio se constréi,
prioritariamente, sobre recursos racionais, intelectuais, sistemdticos e me-
tédicos, como se poderia esperar, a partir da leitura do procedimento do au-
tor, em Foucault (1996). Pelo contririo, na televisio tal estratégia faz justica
as caracteristicas epistemoldgicas (Sarlo, 1997) desse meio, principalmente
no que se refere ao espago mitico, fundamentando suas operagdes sobre a
capacidade de simulagio.

Légicas sutis do nao-verbal

Mesmo considerando que o talk-show se sustenta nas conversas
verbais, ndo se pode deixar de notar o quanto a performance fisica nao-ver-
bal é importante para a construgio da significagio. Nessa via, a valorizagio
intelectual dos apresentadores — que se apéia, logicamente, na atuagio ver-
bal — pode se consolidar também na vestimenta e nos acessérios. No caso
de Jo, o uso de terno e gravata de borboleta, bem como de éculos sao re-
cursos relevantes, possivelmente assegurados pelo seu gosto musical — jazz
— predominante no programa e pelo uso do computador. David Letterman
também se pauta pelo figurino que incorpora terno gravata e conta com o
detalhe dos 6culos.

Ja o tom grave da voz de Marilia Gabriela ao dirigir as pergun-
tas, sua expressdo facial, na maioria das vezes séria, seus olhos fixados nos
olhos dos entrevistados, bem como o modo de inclinar-se em dire¢io a
eles — com as costas eretas, mas levando a cabega a frente — , valorizam a
sua performance investigativa. Oprah valoriza mais a descontragio assu-
mindo posturas muito a vontade na frente dos convidados, por vezes sen-
tando sobre uma das pernas ou recostando-se na cadeira. Interessante que,
as apresentadoras em questdo — Gabi e Oprah — ndo mostram preocupagio
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exacerbada com o figurino, como se verifica com outras apresentadoras tais
como Ana Maria Braga (Mais Vocé, Globo), Hebe Camargo (Hebe, SBT)
e a prépria Adriane Galisteu (Charme, SBT). Galisteu, mesmo com figu-
rino aparentemente despojado, veste modelos ricos em criatividade e em
diferenciagio, configurando um estilo pés-moderno jovem que se diferen-
cia do estilo mais cldssico. Além disso, exibe bastante as pernas com roupas
curtas, tais como micro-vestidos, shorts, bermudas, mini-saias.

A linguagem corporal evidencia, também, quem sio os convida-
dos e de quem se constitui a platéia. Os primeiros variam em etnia, faixa
etdria, formas fisicas e profissio, mas trazem sempre indicadores acerca de
si mesmos e de como entendem o programa. No show da Oprah e do J6 os
entrevistados saem da platéia para chegar ao palco-cendrio, mostrando um
caminho informal que os coloca no nivel do auditério. No show de Letter-
man as celebridades tém mais peso entre os convidados para as entrevistas,
ingressado pelo palco —jd que é 14 que vivem ou ganham vida.

O comportamento dos convidados se organiza também pela tro-
ca de indicadores nio verbais com o apresentador durante a entrevista. O
tanto de interagdo pode ser notado, por exemplo, quando ambos tendem
a posicionar-se de frente um para outro e de lado para a platéia. Hé casos
em que o contato fisico realga uma proximidade especial através do toque
no brago, do cumprimento, do beijo e do abrago. Tais sentidos sdo comple-
mentados pelos de cordialidade e simpatia, através da forma como os con-
vidados sdo recebidos. Esse fato revela-se mais no Programa do Jo do que
nos demais talk-shows citados. Assim, a postura assumida por entrevistado
e entrevistador cria uma inevitavel proximidade compondo, por vezes, um
espago que poderia ser classificado como intimo, mas que s6 ¢ totalmente
confirmado pelos didlogos. Tal condigdo, por outro lado, pode criar conte-
udos relativos a invasdo do espago individual do sujeito.

As trocas com a platéia sdo igualmente importantes na criagio
de efeito de interatividade através de jogos de adivinhagdo e piadas (Pro-
grama do Jo6), ou das questoes dirigidas a membros do auditério (Oprah
Winfrey Show), ou da permissio de que o publico venha ao palco no final
do programa (Charme). No caso de Marilia Gabriela nio hd qualquer tipo
de interagio direta com o publico, jd que ndo hd platéia, bem como nio hd
olhares dirigidos as cimeras, nem enquadramentos frontais durante as en-
trevistas. Assim, Marilia e os convidados simulam uma conversa ao “pé da
orelha”. A excegdo ocorre no inicio e no final do programa e nas chamadas
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para os intervalos, quando a apresentadora encara as lentes da cAmera para
falar ao telespectador.

A platéia dos programas de auditério é o lugar mais provivel de
reflexividade direta dos telespectadores. Ambos — telespectadores e platéia
— tém a mesma fungio, assistir ao espetdculo; ambos buscam diversao e
entretenimento. Assim, ao mostrar o auditério em seus variados compor-
tamentos — atencio, exaltacio, palmas, gritos, risadas, entre outros — a tele-
visdo estd a mostrar, também, o telespectador. Tornam-se recursos interes-
santes, por exemplo, o fato de Jo Soares, ao final do espeticulo, apresentar
o publico, mencionando de onde vem, ou abrir o programa dangando no
corredor do auditério e, em plano aberto, expor a animagio dos presentes.
Pode-se mencionar, ainda, as conversas com esse publico querendo saber
suas opinides, mesmo que para fazer um gancho com tiradas de humor.

E provivel que a reflexividade construa-se também entre o te-
lespectador e os convidados trazidos ao palco, sobretudo, pela projegio. O
talk-show abre espago para entrevista com os mais variados tipos humanos
— de intelectuais a pessoas sem escolaridade, de médicos renomados a ca-
melds, de artistas televisivos e cinematograficos a atores de rua. A presenca
no programa garante aos convidados brilho, reconhecimento, legitimagcio,
evidenciados ndo apenas pela performance verbal, mas também pela apre-
sentacdo fisica — vestimenta, maquiagem, aderegos, gestos, posturas — e,
sobretudo, pelo espago de intera¢do ocupado. No programa de Letterman
o brilho emana facilmente dos convidados, uma vez que, em sua maioria,
sdo famosos e, nessa via, os reflexos sdo emitidos com mais poténcia, conse-
quentemente, a proje¢do pode ser realizada de forma mais rapida.

E relevante mencionar, entretanto, que em todos os casos de apre-
sentadores de talk-show, a auto-referencialidade verbal é usada com bas-
tante propriedade com o fim de valorizar sua imagem: mengio a passagens
marcantes da vida, a experiéncias, a bens materiais, a pessoas conhecidas, a
lugares visitados, entre outros. Além disso, sdo importantes os elogios que
recebe e a admiragio dos convidados e da platéia.

Inclusao versus exclusao

A selec¢do dos convidados para o talk-show, o tempo e o modo de
exibi¢do deles e os recursos técnicos que os deixam visivel e audivel podem
integrar uma estratégia que vai configurar os sentidos de espeticulo do
programa, através de légicas nem tdo explicitas de inclusdo e/ou de exclu-
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sdo. Ao inserir na pauta o lancamento de um livro, de um filme ou de um
produto é necessirio determinar — provavelmente pelo critério de capital
simbdlico (Bourdieu, 1989),— aquele(s) que o representa(m) com mais pro-
priedade. Observe-se, entretanto, que ha categorias de inclusdo e de exclu-
sdo que também adquirem importincia e podem se revelar, por exemplo,
no tempo cronolégico destinado a entrevista e no nimero de entrevistados
que participam de cada entrevista. Os critérios de inclusdo estdo, provavel-
mente, baseados na produtividade do tema, na capacidade iconica do con-
vidado, na identifica¢do que ele pode gerar no piblico e na aparéncia fisica,
fatores que garantem audiéncia. Nio se pode deixar de lembrar, entretanto,
que todo o critério de inclusdo traz, implicito, critérios de exclusdo.

Nessa via, os talk-shows operam com doses de interdi¢io apli-
cadas pelo apresentador aos seus convidados. Tal interdi¢do se dd muitas
vezes na interrup¢io da fala do convidado para inserir uma nova pergunta,
para mudar de assunto, para chamar os comerciais. E relevante lembrar,
entretanto, que a televisdo é um espago de sujeitos iconicos e, nessa via,
os longos discursos verbais nao tém espago. Os sujeitos televisivos que se
apresentam em talk-shows, considerando a proposta produtiva de tempo-
espaco da tevé, devem usar respostas curtas com agilidade verbal para a
sintese e sem a inser¢do de periodos de siléncio.

Para finalizar

As reflexdes aqui desenvolvidas sobre os talk-shows na perspecti-
va televisiva de formato e género levam a que se considere, primeiramente,
a combinagio antagonista entre informacio e espeticulo que estd no cerne
desse tipo de programa, sobretudo porque a maneira como fic¢do e nio-
fic¢do sdo configuradas ndo ¢ explicitada. Mesmo se uma heranga marcante
do talk-show vem do ridio — o debate, a critica e a entrevista — é no meio
audiovisual que ele assume outro de seus legados ancestrais — do circo e
do teatro — como espeticulo e divertimento. Assim, ao que parece, o talk-
show se formata tendo em vista os espélios recebidos, mas nao deixa de se
adaptar as caracteristicas do mundo contemporineo e aquilo que é préprio
do audiovisual televisivo: a ambiguidade e a simulag¢do. O resultado é um
hibridismo de géneros que se configura num formato de valorizagio do
espetdculo permeado por conversas triviais que podem oferecer contetdos
informativos. O talk-show, portanto, estd despreocupado com os antago-
nismos que o constituem — a fic¢do versus a ndo-ficgdo — por que essa € sua
esséncia.

Mestrado de Comunicagéo - UFSM v.13, jan-junho 2008 125



Convergéncia tecnolégica

Bibliografia
BOURDIEU, Pierre. O poder simbélico. Lisboa/Rio de Janeiro: Dipel/
Bertrand Brasil, 1989.

ECO, Umberto. Viagem na irrealidade cotidiana. Rio de Janeiro: Nova
Fronteira, 1984.

FOUCAULT, Michel. Microfisica do poder. Rio de Janeiro: Graal, 1993.
FOUCAULT, Michel. A ordem do discurso. Sio Paulo: Loyola, 1996.

MARTIN BAARBERO, Jesus. Dos meios as mediagées. Rio de Janeiro:
UFRJ, 1997.

REQUENA, Jesus Gonzalez. El discurso televisivo: espeticulo de la
posmodernidad. Madrid: Catedra, 1995.

SARLO, Beatriz. Cenas da vida pés-moderna. Rio de janeiro: UFR],
1997.

126 Animus - revista interamericana de comunicagao midiatica



O papel dos apresentadores de TV:

uma abordagem semiética
a partir do telejornal

Yvana Fechine Professora e pesquisadora do Programa de Pés-Graduagdo em
Comunicagéo da Universidade Federal de Pernambuco; doutora em Comunicagéo e
Semiética (PUC/SP).

Email: l/vanafechine@uol.com.bll.

Resumo: O artigo propde-se a discusséo sobre os papéis, atribuicbes e caracterizagdes
do apresentador nos diferentes formatos televisuais. Ha, no entanto, entre os formatos
mais consolidados na TV um em que o apresentador se constroi de modo mais
complexo em fung¢édo do contrato fiduciario proposto pelo género ao espectador — o
telejornal.

Palavras-chave: apresentador — telejornal — papéis

Resumen: El articulo propone la discusion sobre los papeles, atribuciones y
caracterizaciones del presentador en los diferentes formatos televisuales. Sin embargo,
hay, entre los formatos mas consolidados en la TV uno en el que el presentador se
construye de modo mas complejo debido al contrato fiduciario propuesto por el género
al espectador — el telenoticiero.

Palabras-clave: presentador — telenoticiero — papeles

Abstract: The article proposes adiscussion on the roles, attributions and characterizations
of the host in the different televisual formats. However, among the more consolidated
formats on television, there is one in which the host has a more complex construction
because of the fiduciary contract proposed by the genre to the spectator — the television
newscast.
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O papel dos apresentadores de TV

Telejornal e enunciagio

Silvio Santos, Hebe Camargo, Gugu Liberato, Raul Gil, Faustio
(Fausto Silva), Luciano Huck, Angelica, Xuxa, Ana Maria Braga, Marilia
Gabriela, Astrid Fontenelle, Cazé Pe¢anha, Penélope Nova, Ratinho (Car-
los Alberto Massa), Cid Moreira, Boris Casoy, José Luiz Datena, William
Bonner e Fitima Bernardes. Seja qual for a faixa etdria ou classe social, qual-
quer brasileiro conhecerd muitos — provavelmente, a maioria — dos nomes
indicados acima como apresentador(a) de TV. Entre a postura formal de
Cid Moreira, célebre apresentador do Jornal Nacional, a0 comportamento
histriénico de Ratinho, animador de um dos mais polémicos programas de
auditério da T'V brasileira, hd enormes diferengas de desempenho, estilo e
atitude. Entretanto, Cid Moreira e Ratinho, assim como centenas de outros
nomes que poderiam ser acrescentados a listagem acima, sdo reconhecidos
indistintamente como apresentadores de TV por serem responsaveis pela
condugio de um programa ou evento televisivo. Genericamente, associa-
se ao apresentador de TV, esse papel de mediador, condutor ou articula-
dor — uma espécie de “mestre de cerimoénia” da TV —, cujas “qualidades”
dependem do programa e do modo como se dd a sua inser¢do numa dada
programacgao.

Se tomarmos a bibliografia brasileira corrente sobre televisio,
constataremos que ainda ndo discutimos suficientemente os papéis, atri-
bui¢bes e caracterizagbes do apresentador nos diferentes formatos tele-
visuais. H4, no entanto, entre os formatos mais consolidados na TV um
em que o apresentador se constréi de modo mais complexo em fungio
do contrato fiducidrio proposto pelo género ao espectador — o telejornal.
A credibilididade do telejornal é influenciada diretamente pela confianga
que os espectadores depositam nos seus apresentadores. Embora possam
ser considerados, como em qualquer outro formato televisual, a “cara” do
programa que comandam, os apresentadores do telejornal constroem sua
imagem numa constante tensio entre a propalada exigéncia de “objetivida-
de” e discri¢io da pritica jornalistico e a auto-promogio e glamourizagio
inerentes 2 televisdo. Do “locutor de noticias”, que se limitava a ler as in-
formagdes com atitude distanciada e em estilo radiofénico, ao “4ncora”, que
se posiciona enfaticamente sobre os fatos noticiados, podemos observar
grandes transformagdes nio somente nos papéis, mas nas posturas e perfis
dos apresentadores de telejornal. E cada vez mais comum encontrarmos
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apresentadores de telejornal que esbravejam contra os politicos, cobrando
solugoes.

Com diferentes gradagdes, é possivel indicar, no entanto, uma es-
tratégia geral de personaliza¢io desses apresentadores, cuja descrigao exige
que nos interroguemos antes sobre a prépria enunciagio do telejornal’!. Do
ponto de vista enunciativo, o telejornal pode ser tratado como um enuncia-
do englobante (o noticidrio como um todo) que resulta da articulagio, por
meio de um ou mais apresentadores, de um conjunto de outros enunciados
englobados (as noticias) que, embora auténomos, mantém uma interde-
pendéncia. Podemos assim, em outros termos, conceber o telejornal como
um conjunto que emerge justamente da articulagio dessas sucessivas uni-
dades numa instincia enunciativa que as engloba. Nas suas mais variadas
formas — reportagens gravadas, entrevistas no estidio, entradas “ao vivo”,
grificos, material de arquivo, etc, todos os enunciados englobados (partes)
organizam-se como um enunciado englobante implicito (todo) ao serem
inseridos e articulados entre si numa mesma temporalidade definida pelo
inicio e pelo fim do programa. A temporalidade na qual se dd a prépria
transmissdo do telejornal corresponde a uma duragio continuamente no
presente. K nesta duraciio que o telejornal se faz no momento mesmo em
que se exibe.

Este enunciado englobante (o telejornal) nio se define como tal
apenas pela sucessividade das suas unidades constitutivas (reportagens,
links ao vivo etc.) numa temporalidade que articula o sintagma audiovisual.
Define-se também a partir de uma pessoa (um “eu”) e de um espago de re-
feréncia. Todo ato de enunciag¢io é, afinal, a instincia de instauragio de um
eu, de um aqui e de um agora, a partir dos quais se definem, por proje¢io,
as mesmas categorias no enunciado. E importante, no entanto, distinguir
duas instincias no procedimento enunciativo: o “eu” pressuposto e o “eu”
projetado no interior do enunciado e, respectivamente, um “tu” pressupos-
to e um “tu” projetado no interior do enunciado, ja que a cada cada “eu”
corresponde um “tu” (quem fala sempre fala para alguém). No telejornal,
o apresentador figurativiza o “eu” pressuposto,fonte da enunciagio. Pode
ser considerado, portanto, um “eu” projetado no interior do enunciado. E,
outros termos, um ator da enuncia¢io na medida em que concretiza (“en-
carna”) uma posi¢do actancial. O agora no qual o apresentador fala — ou
seja o agora da transmissdo ao vivo — é o ponto de referéncia temporal.
Igualmente, o lugar do qual o apresentador fala — o estidio — é o ponto de
referéncia espacial, ou seja, 0 aqui da enunciagio.
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Em fungio da estrutura recursival® do telejornal, o apresentador
ndo se constitui, no entanto, no Unico actante (pessoa) desse enunciado en-
globante que ¢ o telejornal. Todo o telejornal se organizaa partir da delega-
¢do de voz que um eu (quem fala) explicitamente instaurado no enunciado
englobante confere a novos actantes definidos no nivel dos enunciados en-
globados (outros “eus”). Trata-se, em outras palavras da delegacio de voz de
um ator da enunciagio (apresentador) a outro (repérter, comentarista etc.)
Empiricamente, o modo mais freqiiente de se estabelecer no telejornal esta
delegacio de voz é a convocagio pelo apresentador de um repérter ao qual
cabe o relato dos fatos. Ao receber a palavra do apresentador-narrador,
o repoérter instaura-se entdo como um outro ‘eu”, estabelecendo aqueles
com quem fala como “tu”. Nesse processo de delegacio de voz, orientado
por uma intercambialidade de posi¢des, o apresentador define o seu papel
enunciativo: funciona como instincia de ancoragem actancial, articulando
os distintos atores da enunciagio do nivel enunciativo englobado com o
nivel englobantel®. A descri¢io semidtica das estratégias de personaliza-
¢do dos apresentadores do telejornal depende, no entanto, da relagio entre
enunciados e enunciagio.

Papéis enunciativos no telejornal

Na argumentag¢do proposta aqui, temos considerado como ac-
tantes da enunciagio o eu e o tu, que estdo na base de qualquer ato dis-
cursivo. Este eu, destinador implicito da enunciagio (fonte do discurso),
s6 possui existéncia frente a um tu, destinatdrio implicito da enunciagio
(destino do discurso). Estas instincias de produgio e recepgio, origem e
destino pressupostos da enunciagio, sio denominados, respectivamente, de
sujeito enunciador (ou, simplesmente, enunciador) e sujeito enunciatdrio
(ou, simplesmente, enunciatirio). Tanto quanto a enunciagio, os actantes
deste nivel sdo também instincias conceituais, “sujeitos 16gicos” ou papéis
passiveis de figurativizacdo apenas no nivel mais concreto do enunciado.
Neste caso, instauram-se no enunciado sujeitos delegados do enunciador
e do enunciatirio denominados, respectivamente, de narrador e narrata-
rio. Estes nada mais sio do que “proje¢des”, simulacros ou figurativizagoes,
construidos no e pelo préprio enunciado, do enunciador e do enunciatirio,
respectivamente. Se enunciador e enunciatdrio correspondem, de um lado,
a posi¢des actanciais situadas no nivel da enunciagio — da realizagio do
discurso —, narrador e narratdrio correspondem, de outro, & posi¢des actan-
ciais situadas no nivel do enunciado — do discurso realizado.
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No esquema de papéis definidos tradicionalmente na teoria da
enunciagio, o enunciador e o enunciatirio nio podem ser confundidos com
o autor e leitor empiricos. Estes dltimos sé podem ser levados em conta,
no campo da enunciagio, também a partir de seus simulacros: enunciador
e enunciatdrio agora como simulacros do autor e leitor empiricos, dos indi-
viduos concretos que participam do circuito enunciativo/comunicativo. Por
oposi¢do a estes sujeitos empiricos (sujeitos de “carne e 0sso”), enunciador
e enunciatdrio definem-se como “sujeitos semidticos” (“seres do discurso”)
que correspondem, na verdade, a fungdes textuais, a “papéis”, a “posicoes” de
subjetividade construidas pelo préprio texto. Podem ser definidos, enfim,
como as “vozes” construidas pelo préprio texto ou como instincias que
substituem simbolicamente no texto seu autor e leitor reais. Se entender-
mos a prépria enuncia¢do como uma espécie de simulacro da comunicagio
construido no e pelo préprio texto, parece possivel pensar em todos os
atores envolvidos neste ato comunicativo como papéis envolvidos ora na
instincia da realizacao, ora na instincia do realizado. Estes papéiscor-
responderiam assim, e respectivamente, aos actantes da enunciagdo e do
enunciado, conforme o esquema a seguir:

Enunciador
[narrador DISCURSO narratario]
Enunciatario

Pensando as posi¢oes actanciais no caso especifico do telejornal,
pode-se postular que a representagdo empirico-comunicativa mais ime-
diata do sujeito enunciador desse macroenunciado, que é o telejornal no
seu conjunto, parece ser todo o staff de produgio do telejornal (dirigentes
regionais, jornalistas, técnicos, etc.) denominado, genericamente aqui de
broadcaster. No nivel do enunciado propriamente dito (o que se vé na
tela), o narrador do telejornal corresponde a prépria figura do seu apresen-
tador (ou apresentadores). A exemplo de outros programas televisivos, o
telejornal pode também representar sua audiéncia, de tal modo que o nar-
ratirio aqui estd geralmente identificado com as figurativiza¢ées do espec-
tador no enunciado. Para isso, os telejornais apelam, mais freqlientemente,
ao discurso interpelativo por meio do qual os apresentadores e repdrte-
res dirigem-se diretamente ao espectador, seja direcionarem o olhar para
a camera enquanto falam, seja utilizando vocativos ou pronomes pessoais
(“vocé viu...”, “voce pode...”, “vocé sabe...”). E possivel observar, no entanto,
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telejornais em que ha a participagio do publico gravada (V'Is com enque-
tes, por exemplo) ou “ao vivo” (por meio de telefone ou internet). Embora
mais rara, é possivel apontar também experiéncias nas quais hd a presenga
de espectadores convidados no préprio estidio do telejornal, opinando ou
participando de entrevistas com os convidados. Observamos assim, no tele-
jornal, o esquema de papéis abaixo, no qual o termo “espectador projetado”
designa essas suas diferentes figuratiza¢ées no enunciado:

Broadcaster
[Apresentador TELEJORNAL Espectador projetado]
Espectador

A partir do mesmo esquema de papéis é possivel, no entanto,
identificar ao menos dois grandes modelos de telejornal. Ha telejornais em
que o apresentador funciona basicamente como um “operador de passa-
gens” que, mesmo dirigindo-se diretamente a audiéncia (faz isso olhando
para a cAmera), nio se apropria do discurso como sendo seu. Suas interven-
¢oes verbais sdo, geralmente, construidas em terceira pessoa e sio poucas as
circunstancias nas quais se permite demonstrar uma valoragio pessoal atra-
vés de outros sistemas semidticos (tom da voz, expressio facial, gestos, etc.).
Por mais que seja tratado no universo extra-lingtiistico como uma “estrela”,
nos telejornais mais convencionais, o apresentador jamais faz referéncia ao
seu préprio papel, a si ou a quem quer que ele represente: ele nunca “fala”,
de modo explicito, em seu préprio nome e raramente fala em nome da pré-
pria equipe de produgio do telejornal. O apresentador é um delegado ime-
diato do sujeito enunciador que se manifesta explicitamente no enunciado
(ele é a “cara” do telejornal), mas ao qual ndo se pode atribuir o ponto de
vista do discurso. Como delegado mais imediato de um sujeito da enuncia-
¢do coletivo, o apresentador desse tipo de telejornal ndo costuma atuar em
nome de si mesmo (enquanto individuo singular). H4 uma clara distingdo
entre este individuo singular (um “eu” individual) e seu papel publico, o de
representante ou “porta-voz” de um broadcaster (um “ndo-eu”).

Esse tipo de configuragdo pode ser alinhada com o que Arlindo
Machado denomina de “modelo de telejornal polifonico”. Neste modelo,
o apresentador ¢, segundo Machado, “mais exatamente um condutor em
geral impessoal” (2000, p. 106), com a mesma importancia dos demais inte-
grantes da equipe, conferindo ao telejornal um cardter mais “descentraliza-
do” em prol da construgio de um maior efeito de “objetividade jornalistica”.
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Quando se observa os apresentadores desse tipo de telejornal, considerado
mais tradicional ou “padrdo”, ha uma clara disting¢do entre este individuo
. € e ah 11
singular (um “eu” individual) e sua fun¢io publica, o de um representante
€« » « _~ » . A . . .

ou “porta-voz” (um “ndo-eu”). No modelo de telejornal polifénico, a princi-
pal caracteristica, em termos enunciativos, ¢ a dilui¢do da “voz” do apresen-
tador em meio ao conjunto de “vozes” que o compde. Poderiamos falar, em
outros termos, na constru¢io de um apresentador “sem-voz” prépria. Por
isso mesmo, seu papel é tio somente o de um “porta-voz”. Em um outro
modelo de telejornal, que Arlindo Machado denomina de “centralizado ou
opinativo”, o que se observa ¢, ao contrério, a produgdo de um efeito de au-
tonomia do apresentador frente a prépria equipe do telejornal e 4 emissora.
Investe-se, agora, deliberadamente na construgio de um apresentador com
“voz prépria”, que assume o conteido enunciado como sendo seu.

Segundo Machado, no “modelo de telejornal centralizado ou opi-
nativo”, a voz do apresentador costuma se impor sobre as demais, “emoldu-
rando-os com o crivo do seu comentdrio” (2000, p.107). Neste modelo, do
qual o jornalista Boris Casoy foi o precursor no telejornalismo brasileiro™*),
o apresentador coloca-se numa posi¢do hieraquicamente superior, de tal
modo que o telejornal parece que lhe pertence. No telejornal centralizado
ou opinativo, investe-se, ao contririo da configuragio anterior, na delibe-
rada oscilagdo dos seus apresentadores entre um “eu” (individuo singular)
e um “ndo-eu” (representante) (Cf. Landowski, 1999). Nessa oscilagio, os
apresentadores do telejornal aparecem, freqiientemente, aos olhos do teles-
pectador muito mais como um “eu” individual do que propriamente como
um eu impessoal, destinador implicito da enunciagio. Produz-se, desse
modo, um discurso mais pessoal e, por isso mesmo, de maior empatia com
o pablico em nome de quem passam, num segundo momento, a falar e a
fazer “cobrangas”). A estratégia adotada por esse tipo de telejornal é base-
ada numa inequivoca personalizagio dos seus apresentadores, construida a
partir do imbricamento, da superposi¢do ou de uma deliberada (con)fusio
entre os actantes do enunciado e da enunciagio Trata-se aqui, em outros
termos, de uma espécie de indistingdo entre os atores instalados nas instan-
cias do enunciado e da enunciagio.

No telejornal, como em outros textos narrativos, é possivel pro-
duzir efeitos de proximidade da enunciagio realizando macro-embreagens
através da passagem de actantes de um nivel a outro. Mas, o que se en-
tende aqui como um imbricamento de papéis ou posigdes actanciais nio
se confunde com este tipo de mecanismo de linguagem. Nao se confunde
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tampouco com a intercambialidade de papéis actanciais, tdo freqiiente na
polifonia dos telejornais. A idéia de imbricamento aqui estd, de modo ge-
ral, associada a nogdo de indistin¢do e superposi¢do de instincias e, nesse
contexto especifico, a (con)fusdo desses papéis actanciais, ao “ofuscamento”
de uns pelos outros: como se um fosse “encoberto” pelo outro, como se
um estivesse no lugar do outro, quase como se um fosse o outro; mas sem
que um prescinda do outro. Todo esse mecanismo parece muito préximo
da prépria nogdo semidtica de sincretismo!®: um sincretismo dos préprios
papéis actanciais envolvidos no circuito enunciativo, de tal modo que jd nao
ha qualquer “distanciamento” entre a fonte da enunciagio (enunciador) e
sua figurativizagio (o narrador). Diluem-se os limites entre uma e outra
fun¢io/posigao actancial e ji ndo se distingue mais quem “fala” quando o
apresentador do telejornal se dirige ao espectador: se um eu, actante cole-
tivo da enunciagio (o broadcaster), ou um “eu” individual que agora fala

“_» « 77)

também por si (o jornalista “x” ou “y

O que acontece, entdo, quando este narrador-apresentador, que
ja se constitui em um “eu” projetado no enunciado, , contraria os cinones
da “objetividade jornalistica” e, explicitamente, diz “eu”® Para comegar, po-
demos falar de um desdobramento actancial. Como ja vimos, o eu insta-
lado imediatamente no enunciado pela simples presenca do apresentador
nada mais é do que uma projegio do actante coletivo da enunciagio (um
“eu” enunciativo). Quando o apresentador diz “eu” é como se abandonasse
a fun¢do comunicativa de “porta-voz”, distante e impessoal, deste actante
coletivo da enunciagdo para colocar a si préprio como sujeito enunciador
do discurso”!. Dito de outro modo, é como se, a imagem do enunciador
construida pelo enunciado correspondesse, agora, 2 mesma do jornalista
responsavel pela se apresentagio. Ndo é demais lembrar que ndo estamos
nos referindo aqui ao jornalista, em carne e 0sso, mas uma imagem sua que
foi construida pelo préprio telejornal, pois ao “apresentador real” nio temos
jamais acesso a partir do que assistimos na T'V. O enunciador é sempre um
“eu”, mas, no cldssico TJ Brasil (SBT), que inaugurou no comego dos anos
90 o modelo de telejornal opinitivo no Brasil, esse “eu” era concretizado no
ator “Boris Casoy”. Nesse modelo, o apresentador-jornalista que, até entio,
era a figurativizagdo mais imediata de uma fonte coletiva e impessoal da
enunciacio, passa agora a figurativizar o seu préprio papel — o papel de
jornalista responsdvel por um ato comunicativo —, configurando-se para o
espectador como uma fonte individual e pessoal da enunciagio.
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Se, antes, o apresentador era construido, do ponto de vista comu-
nicativo, como um “ndo-eu” para, através desse discurso “objetivo”, atuar
como um representante pretensamente “imparcial” de uma fonte coletiva
da enunciagio (configuragiol), agora, o apresentador assume-se no enun-
ciado como um eu-enunciador que, aparentemente, assume suas proprias
posicoes frente aos fatos que noticia. E como se a esse eu enunciativo, su-
jeito coletivo da enunciagio, fosse sobreposto um outro “eu”: um “eu” que
corresponde & prépria imagem do jornalista responsavel pela apresentagio
do telejornal (configuragio 2). Nessa nova configuragio enunciativa, ganha
mais importincia a constru¢do do apresentador como uma persona, uma
representacio de si mesmo como ator da enunciagio (em outros termos,
uma espécie de “personagem” calcado na sua prépria personalidade). Reves-
te-se também de maior peso o modo como, a cada edigio do telejornal, vai
sendo construida uma imagem do enunciador apoiada na imagem do co-
municador. E diante desse tipo de configuracio enunciativa que se impoe
agora, ao analisarmos os telejornais, o estudo do éthos do enunciador.

Configuracio 1
Apresentador (narrador) ¢ eu enunciativo * nao-eu (porta-voz)
Configuracio 2
Apresentador (narrador) ¢ eu enunciativo ¢ eu (voz propria)

Estratégias de personalizacao e éthos do
enunciador

Uma abordagem semiética, como a que se propde aqui, ndo leva
em consideragdo autor e o leitor reais, pois estes ndo pertencem ao universo
textual. Apenas o autor e o leitor implicitos pertencem ao texto e, por meio
deles, sio apreendidos. Mesmo na autobiografia, o “eu” que se enuncia é
sempre um simulacro construido do escritor, que se define no interior do
texto por suas relacoes com os outros atores da enunciago ai instalados. O
mesmo principio vale para o estudo dos apresentadores de telejornal quan-
do assumimos a premissa que, ao assumirem o discurso proferido como
seu, apelam cada vez mais para estratégias de personaliza¢do. Embora te-
nhamos cada vez mais informagdes sobre suas vidas “reais” e pessoais pelas
préprias midias, especialmente pelas revistas dedicadas as celebridades, o
que é importante observar é como estes se constroem um éthos a partir das
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suas apari¢des didrias no telejornal. Segundo J. L. Fiorin, o éthos correpon-
de a uma imagem do autor, ndo do autor real, mas do autor discursivo, um
autor implicito no enunciado (2004: 120). De acordo com Fiorin, quando
analisamos uma obra singular, podemos definir apenas os tragos do narra-
dor, mas quando estudamos a obra inteira de um autor, podemos apreender
um ethos do enunciador. O conceito ¢ tributirio da retérica aristotélica e
remete as tracos de cardter do orador por meio dos quais este conquista a
conflanga da platéia com vistas 4 sua persuasio. Fiorin lembra que, para
Roland Barthes, o éthos podia ser considerado como uma conotagio. Con-
sistia na propriedade que o orador possuia de, ao proferir uma informagio,
afirmar também algo sobre si.

Em termos mais atuais, dir-se-ia que o ethos nio se expli-
cita no enunciado, mas na enunciagio. Quando um pro-
tessor diz “eu sou muito competente”, estd explicitando
uma imagem sua no enunciado. Isso nio serve de prova,
ndo leva a construgdo do ethos. O cariter de pessoa com-
petente constréi-se na maneira como organiza as aulas,
como discorre sobre os temas etc. A medida que ele vai
falando sobre a matéria, vai dizendo “sou competente”.
Como vimos acima, a enuncia¢do nio é da ordem do ine-
tavel. Por conseguinte, o ethos explicita-se na enuncia¢io
enunciada, ou seja, nas marcas da enuncia¢io deixadas
no enunciado. Portanto, a andlise do ethos do enunciador
nada tem do psicologismo que, muitas vezes, pretende
infiltrar-se nos estudos discursivos (Fiorin 2004, p.120).

Se admitimos que o éthos do enunciador define-se na prépria
enunciagio, podemos concluir, entdo, que a influéncia exercida por um de-
terminado enunciador sobre um enunciatirio nio depende apenas dos con-
tetdos que pde em circulagio, depende também do modo como ele préprio
se apresenta. Ou seja, “o enunciatdrio nio adere ao discurso apenas porque
ele é apresentado como um conjunto de idéias que expressam seus possiveis
interesses. Ele adere, porque se identifica com um dado sujeito da enuncia-
¢d0, com um cardter, com um corpo, com um tom’ (Fiorin 2004: 134)'*.. No
caso especifico dos apresentadores de telejornal, a preocupagio nio apenas
com o dito, mas também com o modo de dizer e parecer (aparéncia de ser)
leva-nos a prestar necessariamente atencio a “qualidade” da sua performan-
ce ou a tudo aquilo estd relacionado a aspectualizagio do ator da enunciagio
(cf. Fiorin 1989). Na teoria semidtica, a aspectualiza¢io remete a um ponto
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de vista sobre o tempo, o espago e os atores (pessoas) de uma determinada
agdo. Pressupde, portanto, a existéncia de um observador implicito. No caso
da aspectualizagio do ator, esse observador implicito (uma posi¢do a ser
ocupada) determina a “qualidade” de suas realiza¢ées, a maneira como ele
desempenha suas a¢des (o dizer e o parecer, mais especificamente). Para
esse observador, um gesto de um determinado ator da enunciagio (figurati-
vizado por um palestrante, por exemplo) pode ser elegante ou desastrado, a
voz pode ser estridente ou suave, a exposi¢do pode ser segura ou hesitante.
Segundo Fiorin, o julgamento que esse observador faz da “qualidade” da
performance, no entanto, nio ¢ individual, pois seus pontos de vista sdo
sociais, Dependem, portanto, de valora¢ées que regem,de modo geral, as
nossas relagdes com os outros homens (1989:350).

De acordo com o Fiorin (1989), os comportamentos e relagoes
sociais costumam ser pautadas pela “légica da gradualidade” apoiada na
neutralidade. Neste 16gica, devem ser considerados como disféricos (ne-
gativo) os pélos categoriais ocupados pelo excesso e pela insuficiéncia. O
que Fiorin denomina de “justa medida” é, nesse universo relacional, o ter-
mo euférico (positivo). A qualidade da agio positivamente valorizada deve
ser, portanto, neutra em relagdo aos pélos categoriais: nem excesso, nem
insuficiéncia, é a justa medida (neutralidae) que preside, segundo Fiorin,
a aspectualizagio dos comportamentos sociais (1989:350). A partir desse
esquema relacional, cada cultura define a aspectualizagio positiva ou nega-
tiva dos comportamentos sociais e, consequentemente, da “qualidade” da
performance do ator. Fiorin aponta a “justa medida” em relagio ao vestir
como sendo sinénimos de simplicidade e sobreiedade, “qualidades” que se
opdem tanto ao espalhafatoso (excesso) quanto a displicéncia (insuficién-
cia) (1989, p.352-353). Como exemplos das aspectualizagio do ator, de-
finidas soscialmente entre nds, ele indica ainda virias outras valorizag¢des
disféricas e euféricas associadas, respectivamente, a sua performance: exa-
gerado (excesso) ou deficiente (insuficiéncia) vs. moderado (justa medida);
duro (excesso) ou mole (insuficiéncia) vs. firme (justa medida); arrogante
(excesso) ou subserviente (insuficiéncia) vs. humilde (justa medida); teme-
rario (excesso) ou medroso (insuficiéncia) vs. prudente (justa medida); rude
(excesso) ou adulador (insuficiéncia) vs. sincero (justa medida), entre tantas.
Nio por acaso as “qualidades” da performance dos apresentadores-“padrao”
do telejornalismo brasileiro mais valorizadas tendem a neutralidade ou a
“justa medida”.

Mestrado de Comunicagéo - UFSM v.13, jan-junho 2008 137



O papel dos apresentadores de TV

Se retomarmos as proposi¢cdes de Fiorin sobre a aspectualiza¢io
do ator a luz da retérica aristotélica interpretada pelo mesmo autor, parece
possivel concluir que as qualificagdes da performance por um observador
podem ser consideradas como um resultado da construgdo discursiva do
éthos do enunciador. Baseados nas descrigdes que a Retdrica traz das ca-
racteristicas que inspiram a confian¢a no orador, Fiorin descreve trés espé-
cies de éthe (2004, p. 121): 1) éthos baseado na phrénesis, qualidade que
remete ao bom senso, a prudéncia, a ponderagio, indicando se o orador
exprime opinides competentes e razodveis; 2) éthos baseado na areté, que
remete a virtude, entendida, neste contexto, como coragem, justica e since-
ridade, o que se traduz na manifesta¢io do orador como alguém simples,
sincero e franco ao expor seus pontos de vista; 3) éthos baseado a eunoia,
que remete a benevoléncia e a solidariedade, associadas as demonstracdes
de simpatia do orador pelo auditério. De acordo com Fiorin, o orador que
se utiliza da phrénesis se apresenta como sensato, ponderado e exerce sua
persuasdo muito mais com os recursos discursivos (argumentivos). O orador
que se utiliza da areté costumar mostrar-se como desbocado, franco, teme-
rério e exerce seu convencimento sobre o auditério com base na emogio.
Ja aquele aquele que usa a ednoia apresenta-se como alguém soliddrio e
benevolente com seu enunciatario, conquistando-o por meio da simpatia.

E evidente que por tratar da performance de um orador diante do
auditério, todas essas qualidades descritas na Retdrica devem ser repensa-
das a partir das especificidades do aparato enunciativo analisado. Para pen-
sarmos, por exemplo, a constru¢do da imagem do enunciador nos jornais,
serd preciso considerar outras “marcas” que depende das especificidades
técnico-expressivas do meio. Para se estabelecer os éthe do que se chama,
comumente, imprensa séria e imprensa sensacionalista, é preciso observar,
entre outras coisas, 0 modo como num corpus formado a partir de um con-
junto representativo de edi¢des, os jornais trabalham recorrentemente com
determinados arranjos no contetdo (temas predominantes, tipo de abor-
dagem, manchetes etc.) e na expressio (fotos, fontes, cores etc.)”.. Na and-
lise dos apresentadores dos telejornais, os éthe descritos por Fiorin podem,
no entanto, ser apropriados de modo mais direto, pois, com seu modelo
interpelativo-persuasivo, a televisao opera um dispositivo retérico muito
semelhante. A semidtica oferece, portanto, um caminho promissor para en-
tendermos, a partir da andlise das diferentes estratégias de personalizagio
de cada apresentador em particular, como os telejornais se diferenciam cada
vez mais pela construgio de um determinado éthos do enunciador.
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Preliminarmente, parece possivel apontar que a grande aceitagio
desse modelo de telejornal centralizado e opinativo, que chama necesaria-
mente a atengdo para as estratégias de constru¢do do éthos do enunciador,
parece ser um indicativo de que a sua credibilidade do telejornal ji nio
se mede mais pela aparente “objetividade” ou pela légica da neutralidade.
Depende, antes, da sua capacidade de criar o espago necessario a valoragao
e a0 questionamento das noticias que chegam ao espectador em profusio
e frente as quais ele, geralmente, tem dificuldades de avaliagio (Cf. Verén,
1995: 88). Este novo papel assumido pelo apresentador (incora) produz
agora um contrato de veridicgdo (um crer-verdadeiro) que nio se baseia
mais em estratégias para mascarar o fato evidente de que toda produgio de
linguagem emana de alguém e se dirige a alguém para falar de alguma coisa.
E, em suma, um ato de subjetividade. Nio se pretende mais confundir uma
pretensa “neutralidade” do apresentador ou a “imparcialidade” jornalistica
com uma objetivagio do texto que, nos discursos verbais, corresponde a su-
pressdo de qualquer marca da presenca do sujeito enunciador no enuncia-
do. O tipo de credibilidade que se atribui aqui ao dncora ndo impede uma
postura interpretativa declarada do enunciador frente aos fatos noticiados.
Pois, o atributo de “verdade” que se confere ao discurso ou o “efeito de ver-
dade” produzido pelo discurso ¢, agora, proporcional a credibilidade que o
espectador deposita do telejornal.

Observa-se ainda, preliminarmente, que esta relagio de empatia
¢ um resultado direto de estratégias discursivas que permitem a aparigio
do apresentador ndo apenas como o “porta-voz” de um eu coletivo e im-
pessoal, mas também como um “eu” individual e passional dotado de “voz”
prépria. Em outros termos: ndo se trata mais aqui de um apresentador
que, embora ainda deva ser entendido como o delegado mais imediato de
um sujeito coletivo da enuncia¢io, ndo pode ser tomado apenas como seu
representante — um “ndo-eu”, se levarmos em conta o modo como aparece
no enunciado. Temos aqui, ao contririo, um apresentador que se constréi
nesse imbricamento entre uma posigio semidtica (um apresentador que é
delegado do sujeito da enunciagio), um papel social (o ancora do telejor-
nal) e sua imagem pessoal (a imagem do comunicador). A estratégia de
personalizagdo decorrente dessa sobreposi¢do de instdncias produz, num
primeiro momento, efeitos inequivocos de proximidade entre o apresenta-
dor e publico que tendem, num segundo momento, a se desdobrar numa
identificagio ideolégica entre os dois: seja através do seu apelo emocional
ou passional, seja por desencadear um novo jogo de papéis no qual o pri-
meiro se coloca, repetidamente, no “lugar” do segundo.
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Nio se pode desconhecer, ainda que fugindo aos limites de uma
andlise semidtica, os riscos envolvidos numa exagerada personalizago: con-
terindo a si préprio a responsabilidade e a legitimidade da interferéncia nas
situagbes que caberia ao espectador-cidadio, este apresentador-jornalista
pode facilmente ser transformado numa espécie de “advogado do povo” ou
de “defensor dos fracos e oprimidos”. Mais que nos telejornais, este ¢ um
tipo de postura que se observa mais freqiiente e explicitamente em outros
programas da televisdo brasileira, j4 apontados como notérios exemplos
de telepopulismo, tais como o extinto “Programa do Ratinho” (Sistema
Brasileiro de Televisio - SBT). H4, evidentemente, uma enorme diferenca
entre os temas grotescos levados ao ar por programas dessa natureza, e um
telejornal, que investe, por exemplo, em dentincias e/ou cobrangas aos po-
liticos e institui¢des publicas. Hd, porém, um tipo de estratégia discursiva
que, embora servindo a propésitos completamente diferentes, pode vir a ser
comum aos apresentadores de todos eles: a tentativa de exercer, legitimado
pela empatia construida com o publico, o papel de pretenso mediador de
conflitos politico-institucionais, fazendo agora da prépria televisio — co-
mandada, no Brasil, por grandes grupos privados — um novo espaco de
articulagdo dos problemas da esfera publica e social. Este, no entanto, é um
problema que ndo compete mais a semidtica, muito embora tenha nela um
importante ponto de partida para discussao.

Essa credibilidade €, antes de mais nada, fruto de um contrato
fiducidrio (uma relagio de confianga) entre um enunciador € um enun-
ciatdrio sustentado por situagdes, como as descritas aqui, nas quais papéis
actanciais propositadamente se misturam em prol da humaniza¢io dos
apresentadores. Através dessas mais diversas estratégias de personalizagio,
o apresentador passa a ser encarado pelo puiblico como alguém ainda mais
familiar, alguém de quem ele conhece até alguns aspectos da vida, das ex-
periéncias, das opinides e preferéncias pessoais. Nessa condi¢io, parece ser
também ainda mais fécil, para o telespectador, enxergar no apresentador de
um telejornal um interlocutor mais préximo. Se o apresentador ¢, assim, al-
guém que lhe parece até disposto a fazer certas confidéncias, deve ser tam-
bém um individuo que, na sua aparente franqueza, ¢ merecedor também da
sua conflanca. Todas as estratégias de personalizagio nada mais fazem do
que produzir efeitos de sentido que se traduzem, no final, na construgio de
uma relagio de identifica¢do e empatia entre o telejornal e o seu publico.

Os tipos de apresentador? Quais as conseqiiéncias?
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Notas

[1] A enunciagio é uma instancia lingtistica logicamente pressuposta pela
prépria existéncia de um enunciado que carregard em si “marcas” (indicagdes)
de sua enunciagio (Greimas & Courtés 1983:145). Se a enunciagio € o ato
de “colocagio em discurso”, o enunciado é o que dele resulta. A enunciagio
pode ser definida como uma instancia a partir da qual se constroem as
pessoas, o tempo e espaco do enunciado.

[2] Uma estrutura é recursiva quando sua configuragio mais geral pode
também ser observada nas suas partes (repeti¢io do todo nas partes).

[3] No Diciondrio de Semidtica, o termo ancoragem designa “o ato de por
em relagdo duas grandezas semidticas pretencentes quer a duas semidticas
diferentes (a imagem publicitdria e a legenda; o quadro e seu nome), quer
a duas instancias discursivas distintas (texto e titulo)” (Greimas & Courtés
1983:21). A ancoragem permite que, ao serem postas em relagdo, uma
grandeza funcione como referéncia da outra. E precisamente nessa acepgio
que utilizamos o termo aqui: o apresentador funciona como “4ncora”
semidtica na defini¢io do papel de cada um dos outros participantes do
telejornal (reporteres, comentaristas, convidados etc.).

[4] Cf. Squirra 1993.

[5] Conscientes do respaldo que os ancoras do SPTV construiram junto a
sua audiéncia, justamente através desse seu personalismo, homens publicos
(politicos, empresirios, politicos, representantes de 6rgios governamentais,
etc.) sdo forgados agora a dar explicagdes e assumir compromissos perante
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os apresentadores do telejornal como se estes fossem as auténticas instancias
as quais devem prestar contas.

[6]“Pode-se considerar o sincretismo como o procedimento (ou seu
resultado) que consiste em estabelecer, por superposi¢do, uma relagio
entre dois (ou vérios) termos ou categorias heterogéneas, cobrindo-os com
o auxilio de uma grandeza semiética (ou lingtistica) que os reune” ( Cf.

Greimas & Courtés, 1983: 426).

[7]Tratando da polifonia na enunciagio em textos verbais, Ducrot prefere
falar, na andlise de situagdes semelhantes, em eus que remetem tanto ao
porta-voz quanto a pessoa da qual é porta-voz. (Cf. O. Ducrot, 1987,
p-185).

[8] A argumentagiode].]. Fiorinlevaem contaas proposi¢des de Dominique
Maingueneau para quem o éthos possui trés componentes: “o cardter, que
¢ o conjunto de caracteristicas psiquicas reveladas pelo enunciador (¢ o
que chamariamos o éthos propriamente dito), o corpo, que é o feixe de
caracteristicas fisica que o enunciador apresenta; o tom, a dimensio vocal
do enunciador, desvelada pelo discurso” (Fiorin 2004a: 19)

[9] Fiorin indica como referéncia no estudo do éthos do enunciador nas
midias o livio de Norma Discini de Campos intitulado O estilo nos textos.

Sao Paulo: Contexto, 2000 (cf. 2004a).
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Direcao de producio: Paula Gastaud
Técnico de som: Cristiano Scherer

Elenco: Jodo Diemer (participagio especial), Vinicius Bungi (Nando), Li-
via Ribeiro (Julia), Filippi Mazutti (Mané) e Tatiana Rockenbach (Cris)

Financiamento dos episédios-piloto: CNPq
Apoio cultural: ESPM Porto Alegre

Vinculag¢do institucional: Universidade Federal de Santa Maria

(UFSM).

Tematica geral do programa

Por trds da telinha é um programa cujo tema central é a prépria
televisdo as avessas, uma vez que seu propésito € revelar aos telespectadores
interessados os bastidores da produgio televisiva, mostrando, com a prépria
linguagem televisual, ndo apenas as etapas de gestacdo de uma emissio,
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como os diferentes tipos de preocupagio com que se depara a instincia de
produgio, as l6gicas que presidem suas decisdes.

Formato geral

O programa proposto, um sifcom, comporta, inicialmente, 15 pro-
grametes de 8 a 10 min, realizados sob a supervisio e assessoramento de
pesquisador especialista em televisio e de um realizador de tv. Seu con-
teddo versa sobre o fazer televisivo, envolvendo instincias de produgio e
recepg¢io; discussio sobre géneros e formatos televisuais; deliberagoes sobre
a adequagio e emprego de macro-estratégias comunicativas e discursivas e
configuragdes de expressio.

Cada um dos programetes reflete centralmente uma das gran-
des questdes enfrentadas pelo grupo de alunos envolvidos na elaboragio
de proposta de um programa televisivo “novo”, ou seja, uma emissio que
acrescente aspectos inaugurais em relagdo aos subgéneros e formatos tra-
dicionais.

O programa conta com cinco personagens fixos, quatro estudan-
tes universitarios de realiza¢ao audiovisual em final de curso que devem
apresentar o projeto de um programa novo ao diretor da emissora na qual
fazem estdgio e o diretor da emissora em que estagiam. Se a proposta for
boa, essa ¢ a promessa do diretor, o programa vai ao ar. Nao obstante, o
diretor fez uma exigéncia: todas as reunides para discussao do programa,
elaboracio dos roteiros, exame das gravacoes, montagem e edi¢io devem
ser feitas em sala que a emissora destinard para esse fim.

Aceita essa exigéncia, o grupo inicia a preparagio do programa.
Em cada um dos episddios, sao discutidos aspectos referentes a uma das
tentativas do grupo, cujo conjunto se constitui no préprio programa. Ao
final, eles apresentam o roteiro e episédio-piloto de um sitcom. O diretor
da produtora gravou um reality-show sobre realizagao audiovisual.

Caracterizacao dos personagens

Nando - ¢ o aluno padrio, careta, que se esfor¢a o tempo todo
para aplicar, na elaboragdo do projeto, os conhecimentos aprendidos no
curso. Sabe frases lapidares dos professores, que insiste em repetir, conhece
a histéria da tv brasileira de cor, e recorre constantemente a exemplos e
bordoes televisivos.
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*  Com que tipo de realidade estamos lidando?
+ Televisio é informagio e entretenimento!
* E uma questio de formato!

Julia - € a jovem idealista que acredita que a televisio possa ser
empregada para trazer solug¢des — informacio, educacio e entretenimento
de alto nivel — para a populagio. Estd permanentemente preocupada com a
qualidade e teor das mensagens veiculadas.

* Qual ¢ a ideologia subjacente?
+ A fungio da televisio é educar!
* Temos responsabilidade!

*  Somos informadores!

Mané - ¢ o jovem irreverente e critico, que nio acredita na tele-
visao. Gosta mesmo ¢ de cinema. E papo-cabeca. Desligado, adora musica e
vive citando Walter Benjamin e Deleuze.

*  E mole?!
*  (Coisa da inddustria cultural!

Cris - ¢ a vaidosa e metida a gostosa, que desejaria mesmo ¢ de
ser apresentadora de um programa infantil. Tem poucas idéias e prima pelo
pessimismo.

* Acho que nio tem futuro!
*  Na3o vai dar certo.

 E furada!

Diretor - é o executivo bem sucedido de uma emissora de te-
levisao, 38 anos, que embora ache um saco, foi encarregado de gravar um
reality-show sobre os bastidores da produgio televisiva.

Conteudo dos programetes e dos capitulos do
livro

O conteido dos programetes e do livro, obedece, em principio, a
ordenacio a seguir apresentada em seqiiéncia que, naturalmente, pode ser
alterada por sugestio do(s) roteirista(s): contexto da comunicagio televi-
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sual: entornos da produgio televisual; produtos televisuais; realizagio em
televisdo.

Argumentos dos episédios
Episédio (1)

Titulo: Programa novo

Contetdos privilegiados: repeticio, a grande figura que permeia
toda a produgio televisual; géneros televisuais

Argumento:

Nando, Julia, Cris e Mané, quatro jovens estudantes de realizagio
audiovisual, estagidrios de uma emissora de televisdo, sdo chamados para
uma reunifo com o diretor executivo, que os encarrega de bolar um progra-
ma novo. Desconsertados com a incumbéncia, sem saber muito bem o que
fazer — que género de programa escolher, que formato adotar, a que publico
se dirigir, em que dia e hordrio exibir —, o grupo inicia suas tentativas op-
tando por clichés: um programa de musica jovem, uma reportagem sobre
transportes coletivos. E, no decorrer desses ensaios experimentais, a per-
sonalidade de cada um deles vai-se delineando, ganhando vida. O diretor
desencoraja energicamente as férmulas prontas apresentadas pelo grupo
que, ao final, depois de muito debate e discussio, volta a estaca zero: nada
fizeram de consistente e, principalmente, de criativo.

Depois de muita discussao, os quatro estagidrios entram em acor-
do sobre a produ¢io de um telejornal as avessas, ou seja, uma emissio que
apresente como noticia nio o excepcional, os faifs divers, mas a vida como
ela é. Quando vio submeter a idéia ao diretor, ele a acha criativa. Mas,
desculpa-se por ter-se esquecido de dizer que o programa novo nio poderia
ser um telejornal. Decepcionados, os estagidrios examinam os fragmen-
tos de programas que refletem suas diferentes tentativas, para, em seguida,
colocd-los na lixeira do computador. Em meio a crise, o diretor sugere uma
pesquisa com a audiéncia: o que a Dona Maria gostaria de ver? Os qua-
tro recomecam a discussdo e, novamente, vdo a rua, desta vez, para tentar
descobrir, afinal, o que o povo quer ver. Quando ja estdo tentando editar a
enquete, o diretor exige que entreguem o material gravado, que esta longe
ainda de estar pronto, e o “arquiva” em uma gaveta, anunciando que nio
haverd mais, pelo momento, o programa novo. Os estagidrios ficam decep-
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cionados e em panico. Sdo entdo mandados aleatoriamente para o litoral,
com a tarefa de cobrir um campeonato de surfe.

Episédio (2)
Titulo: Planeta esporte

Conteddos privilegiados: jogo de embaralhamento de tempos e
ritmos narrativos em teveé

Argumento:

O diretor volta atrds e da carta branca a equipe: assim, as dis-
cussoes sobre o programa novo recomecam. A equipe produz o piloto de
uma mesa-redonda sobre esporte, coordenada por Cris. Trata-se de uma
emissdo gravada ao vivo, para ser exibida as quartas-feiras, a noite, que
embaralha tempos, intercalando discussdes ao vivo em transmissao direta,
sobre esporte, com a exibi¢do de fragmentos (fashs) de partidas de futebol
que estdo acontecendo no momento, seguidas de uma selegio de gols anti-
gos retirados dos arquivos gravados, semelhantes aos recém feitos, mas que
foram realizados por craques de outros tempos: Pelé, Garrincha, Romario.

O formato proposto sustenta-se na edi¢do que mistura esses di-
ferentes tempos: o simultineo da apresentagio, o tempo rea/ dos aconte-
cimentos, o requentamento de gols de outros tempos. A equipe confere
énfase 4 edi¢do de uma chamada de programa: cortes de gafes, palavroes,
erros. Cada um dos quatro estagidrios é testado para apresentar a chamada,
conduzindo-a de um jeito completamente diferente da dos outros. Mas,
durante o programa, Mané e Nando, que torcem para times adversirios,
comecam a discutir futebol; as meninas, enfaradas, falam da beleza dos
jogadores, David Beckham, os metrossexuais, etc. Todos cometem gafes
horriveis, mostrando seu desconhecimento total sobre futebol. O diretor
veta o programa, alegando que, além de chato, ele é burro e incompetente.
Recomenda entio que a turma faga uma cobertura esportiva ao vivo. Eles,
entdo, por sugestio de Mané, resolvem nio operar em cima de esportes
6bvios (futebol, volei, basquete, ténis), mas sobre algo mais papo-cabeca:
optam entdo por transmitir uma partida de xadrez, cujo ritmo é totalmente
inadequado a tevé. Todos dormem. O diretor fica furioso, dd a maior bron-
ca. Diz que eles estio totalmente fora da casinha e que tem pouco tempo
para cair na real.
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Episédio (3)
Titulo: Galpio farroupilha

Conteddos privilegiados: jogo de embaralhamento de planos de
realidade — factuais ou ficcionais; responsabilidades com as noticias veicu-

ladas.
Argumento:

Jalia é inteligente, combativa, articulada. Estd sempre ligada na
modernidade e nas questdes sociais, preocupada com o aquecimento global,
com a escassez de dgua potdvel, com o apagio aéreo. Mas também tem as
suas fraquezas que, como todo mundo, esconde: pertence aum CTG e tem
idéias separatistas. Parte dela a sugestdao de exibir no dia 1 de abril uma
tarsa (tipo A guerra dos mundos”, de H. G. Welles, radiofonizada por Orson
Welles) e ver como os telespectadores reagem.

A turma entdo prepara a farsa: trata-se da apresentagio, em um
plantdo de noticias, de matéria que anuncia que o RGS, 173 anos depois,
conseguiu realizar seu sonho separatista. Aproveitando imagens de arquivo,
aparece a governadora confirmando a decisdo, acompanhada de politicos
gauchos que a aplaudem. A gauchada dos CTGS festeja com dancas fol-

cléricas, chula e chimarrio.

Os funciondrios da TV, ao assistirem a exibi¢do da matéria, acre-
ditam. O diretor, furioso, pensa nas repercussoes incalculdveis que teria
uma emissdo desse tipo e em sua cabe¢a a prémio com as conseqiiéncias
da veiculagio, pela tevé, de uma noticia falsa com essa gravidade. Discussio
sobre as possibilidades de falseamento do real, e sobre as responsabilidades
da televisdo com as informagdes que coloca no ar.

Episédio (4)
Titulo: Momento econémico

Contetdos privilegiados: formas de sustentagio da televisdo: pa-
trocinio, publicidade, merchandising, marketing comercial e social.

Argumento:

O diretor, inconformado com as despesas da turma e com a mes-
mice das experiéncias apresentadas, avisa que, a partir de agora, eventual-
mente, as produgdes irdo ao ar. Exige entdo uma postura mais eficiente e
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objetiva da turma: eles devem procurar verba. Que empresas poderiam se
interessar pelo patrocinio, que espagos publicitdrios, de merchandising ou
marketing social poderiam ser empregados para tal fim no produto que
oferecem do mercado, com vistas a garantir sua sustentabilidade, ou seja, os
custos da experiéncia?

Com crises e questionamentos éticos, a equipe decide entdo apos-
tar em um especial tipo ficgdo que serviria como teste; se emplacasse viraria
minissérie. Preparam o piloto, no qual inserem merchandisings.

No programa, que conta a histéria de quatro estudantes univer-
sitdrios interioranos que dividem uma republica na capital, as cenas, que-
brando o ritmo da narrativa, sdo interrompidas com entradas forgadas de
merchandising — de banco, de melissas e de creme para as maos. Em meio
a um beijo caloroso, os protagonistas entram em um caixa eletronico, para
tazerem publicidade de um banco, ou param abruptamente uma briga para
passar creme nas maos. Nando e Mané passam a disputar escrachadamente
o papel principal na série. Acabam se desafiando para uma briga, que, como
era de se esperar, nao dia em nada. Mas, Cris tem entdo uma idéia: filmar a
histéria da disputa dos dois pelo papel, intercalando-a com bastante mer-
chandising, para alegria do diretor.

Episédio (5)
Titulo: Turma do Mané

Conteddos privilegiados: estratégias promocionais: auto-referen-
cialidade, auto-reflexividade, metadiscursividade

Argumento:

Sem mais horas para externas ou verbas para contratagdes, a tur-
ma se resolve por testar um programa que utilize os arquivos da TV, em que
a TV fale dela prépria. Pesquisas, edi¢bes, montagens. Descobrem entdo
um arquivo com matérias inéditas, que nunca foram exibidas, pois com-
prometeriam a emissora, evidenciando sua submissdo ao poder, seu siléncio
frente a acontecimentos que envolvem filhos de figurdes, sua adogio de
pontos de vista ideolégicos duvidosos, frente a necessidade de renovar a
concessdo do canal.

Julia defende a idéia de que essas matérias deveriam vir a puiblico,
para fazer o telespectador tomar consciéncia das manipula¢ées operadas
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pela televisio. Ja Cris, Mané e Nando sdo contrarios, pois acreditam que
o diretor jamais permitiria a exibi¢do de um programa que mostrasse as
mazelas da prépria televisio. Afinal, o que a emissora pretende sempre é a
autopromover-se.

E af que Mané pensa em outra alternativa: j que ¢ assim, melhor
entdo promover sua prépria banda, que toca junto com uma enceradeira no
palco, a Hard metal. Mas o que anda emplacando ¢ o pagode, diz o diretor
horrorizado, ao assistir a gravagio.

Dilema: ideais ou dinheiro?

Episédio (6)
Titulo: 4 profetiza

Conteddos privilegiados: reportagem investigativa, especulariza-

Argumento:

A galera estd na pilha de fazer um programa de bastidores de
reportagens (tipo os do Caco Barcelos) sobre paranormalidade. Discutem
convidados e formatos, descobrem uma misteriosa, sensitiva e super linda
vidente, que faz adivinhag¢des (disputas, conquistas, recompensas futura,
ira), impressionando Cris. Nando e Julia disfarcam, mas também se inte-
ressam, ¢ Mané compara experiéncias misticas ao som das baladas com os
causos da adivinha, o que diverte Cris. Passam a acontecer coisas estranhas:
na Tv, uma funciondria torce o tornozelo; na sala de produgio, some uma
fita que andou de mao em mao com um programa importante que o diretor
mandou que fosse visto, virando um mistério dentro da emissora. E ‘a maga’
preconizara a ocorréncia de coisas estranhas. Como eles precisam melhorar
a reportagem, e resolvem entrevistar ‘a fonte/personagem’ que atua no cen-
tro da cidade, lendo a mdo das pessoas. Voltam os quatro para a emissora
sem grana, pois gastaram o dinheiro pagando as previsdes da vidente, o que
causa polémica: Cris estd satisfeita com o assunto, Nando e Julia criticam
a escolha. Além da fita ndo aparecer, descobrem que um outro funcionario
teve o carro roubado. Além disso, comega um temporal e a adivinha estd na
portaria, quer uma c6pia... Tudo fica ainda mais misterioso. Todos passam
a temer e atribuir a culpa ao além. Mané vai para a rua e faz imagens em
tele, com a cAmera escondida, mas se distrai com a hora e nio vé quem
estd consultando a vidente. Os outros, embora achem que o tema ndo ¢é
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suficientemente bombdstico e atrativo para a televisdo, rendem-se aos ar-
gumentos de Julia. Chega o dia em que o diretor vai cobrar o contetido da
fita e eles ndo resolveram o caso. Entra entdo na sala o rapaz do setor de
arquivo, deixa os papéis distraidamente, e, ao fim, pede para prestarem mais
atencdo, pois hd uma fita que foi com as pastas que subiram para pesquisa,
na semana passada. Na sala de edi¢do, eles examinam as imagens em tele, e,
qual ndo ¢ a surpresa, ¢ o diretor que estd sendo enrolado na leitura de méo
pela vidente em pleno centro da cidade.

Episédio (7)
Titulo: Correndo na frente

Conteddos privilegiados: imprevisibilidade do telespectador; os
efeitos de sentido de realidade e autenticidade; o apelo a emogio

Argumento:

Cris chega a emissora entusiasmada com a gravagio que fez da
formatura do primo Marcelo e o significado de uma ceriménia como essa
na vida de um jovem.o video tem todos os clichés do ‘género’, acrescidos
dos tipicos exageros e afetagdes da Cris, provocando, dando opinides, e
agitando geral o evento.

A galera, envolvida com a discussio sobre a produg¢io de um pro-
grama jovem, nem lhe dd atengdo. Fazem referéncias a MTV, Serginho
Groismann, Malhagio. Cris insiste em mostrar sua grava¢io da formatura
que todos olham com desprezo, principalmente Judlia, para quem, é o que
ela afirma, a reserva de vagas para excluidos (as cotas) estd, a0 menos, de-
mocratizando o acesso.

Mas, enquanto saem para tomar um lanche, o rapaz da corres-
pondéncia pega a fita e deixa com outras sobre a mesa do diretor que a
assiste por engano e gosta demais da ‘proposta jovem e inovadora’. A galera
entra em pénico, mas o diretor insiste em uma série sobre formaturas. O
primeiro programa via ao ar. O publico adora os efeitos de realidade, auten-
ticidade, muito proximo dos reality shows. E comove-se com o imenso esforgo
que um jovem privilegiado tém que fazer para concluir a universidade. A
turma tenta resistir: passa a viver o dilema entre o nojo pelo cariter de
espetdculo e ritual que as formaturas hoje representam e o tanto que isso
seduz. Mas acabam por repudiar tanta frescura, tempo e grana que isso
representa. O sucesso que programa faz, nio obstante, é para eles inexpli-
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cavel. Eles morrem de medo de se transformarem em meros filmadores de
acontecimentos sociais caretas, como casamentos, batizados e formaturas,
a0 mesmo tempo em que buscam solugdes criativas para esse tipo de repre-
sentacdo e se envolvem eles mesmos com os sentimentos provocados por
esses ‘rituais sociais’.

Episédio (8)
Titulo: Quem vai ficar com Nando?

Contetddos privilegiados: talk-shows: as fun¢des do apresentador/
ancora/entrevistador — o papel do apresentador

Argumento:

Nando, ignorando o resto da galera (que segue tentando montar
uma formatura diferente, pois o diretor jura que aquilo pode render), pro-
poe ao diretor um formato novo de falk-show, a ser apresentado por ele.
O diretor, como sempre, rejeita a proposta, alegando que a idéia é muito
batida. Nando insiste e o diretor lhe d4 uma chance.

O restante do grupo fica furioso com a atitude individualista do
Nando, mas acaba por comprar a idéia, passando entdo a discutir os dife-
rentes formatos de talk-show e a figura e fun¢io do apresentador.

Acontece que, durante a grava¢io, Nando se mostra péssimo
apresentador: gagueja, esquece as perguntas, perde as deixas, nio tem senso
de humor. Aparecem vérios quadros com tipos em entrevistas bizarras, e as
multiplas gafes de Nando. Os outros membros da equipe sao testados. Ha
reunides de pautas e preparacio. Eles nio se acertam nas entrevistas. Julia
propde entdo que o diretor apresente o programa para que eles aprendam
como se faz. O diretor finge ndo querer, mas no fundo adora a idéia. Ocorre
que ele também se mostra um péssimo apresentador: fala sem parar, nio
deixa ninguém responder, s6 ele quer aparecer na foto, e, pior, fica furioso
quando ndo entendem suas piadas. O resultado é desanimador, mas o chefe
fica exultante e quer por o programa no ar. S6 desiste quando percebe que
s6 ele gostou. Ao fim, Nando consegue fazer uma boa entrevista, mas que
nio estava sendo gravada, por falha do Mané.
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Episédio (9)
Titulo: Fatos & versdes

Conteddos privilegiados: reportagem televisual; as fun¢ées do
depoimento em televisdo

Argumento:

Julia tem uma idéia que considera genial: preparar uma reporta-
gem sobre o ciime. Mas, o namorado da Cris, Gustavo, cuja existéncia to-
dos ignoravam, aparece na emissora e fica furioso com o jeito como Nando
e Mané azaram sua amada Cris, desafiando-os para uma briga, que os dois
estagidrios, olhando para o tamanho do cara, resolvem ignorar.

Julia sugere gravar a cena para ilustrar a reportagem que se cons-
titui em uma série de depoimentos sobre ciumentos convictos, de cartei-
rinha. O namorado da Cris gosta muito da idéia, quer dar depoimentos,
descrever o que faria com o cara que lhe pusesse um par de guampas. A
turma discute muito sobre a fun¢do dos depoimentos, decidindo-se pela
apresentagio de diferentes depoimentos sobre um crime motivado pelo ci-
ume. Observando o debate entre eles, Gustavo aproxima-se bastante da
Julia. Cris fica muito enciumada com a amizade dos dois. O programa vai
ao ar e é um sucesso. O diretor elogia Julia; os outros ficam roidos de citime
com o sucesso da colega.

Episédio (10)
Titulo: Tv Xica

Contetdos privilegiados: formatos de programas infantis; formas
de enderecamento ao publico infantil

Argumento:

A irmiazinha do Mané, Francisca, aparece na emissora. E uma
menininha bonita, simpdtica e esperta. Mesmo o diretor, que ndo mostra os
dentes para ninguém, se encanta com a menina dizendo que ela seria uma
excelente apresentadora de um programa infantil. Surge entio uma nova
idéia. E se propusessem um jornal infantil?

Discussao sobre formatos, roteiros, cendrios, ensaios. Roteirizam
todo o noticidrio voltado para as criancas. O Mané fica um pouco em duavi-
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da sobre o aproveitamento da irma, mas, como todos apéiam a idéia, menos
Cris — que fica enciumada; afinal, era o lugar que queria para si.

O diretor quer que o Nando dirija o programa, mas a pirralha
acha que ela prépria saca melhor o que o publico gosta. Iniciam-se as gra-
vagoes e tudo vai-se encaminhando bem até o aparecimento da mie do
Mané, dando uma bronca danada no diretor e o acusando de exploragio de
trabalho infantil. Ela decide entdo retirar imediatamente a filha do set. O
diretor propde que ela leve o Mané e deixe a menina, mas a mie natural-
mente nio concorda.

Episédio (11)
Titulo: Louro Mané

Conteddos privilegiados: magazines femininos: sele¢io de temas,
tun¢oes do apresentador

Argumento:

Mané e Julia tém uma idéia revoluciondria: um magazine mas-
culino com o propésito de fazer com que os homens partilhem do univer-
so doméstico, com que se familiarizem com as tarefas que habitualmente
sdo desempenhadas pelas mulheres, a ser apresentado pelo préprio Mané.
Seguem-se discussdes sobre blocos e quadros, teor das informagdes veicu-
ladas. Iniciam-se as gravagdes. Mas, Mané, como apresentador, ¢ um desas-
tre: mistura assuntos, deixa cair boneco durante o ensaio, ao tentar mostrar
como se trocam fraldas em bebés, comeca a chorar com descri¢io de um
caso de dengue infantil, e finalmente, bota fogo no estidio, ao apresentar
dicas de culindrias. O diretor ameaga toda a equipe de demissao.

Mas, surpreendentemente, aparecem as pesquisas mostrando que
as donas de casas adoraram o programa: Mané despertou nelas o instinto
maternal. O diretor entdo manda Mané continuar com o projeto, mas ele
ndo aceita: uma outra pesquisa havia apontado para o fato de que essa ima-
gem veiculada pelo programa era muito ruim para sua banda.

Episédio (12)
Titulo: Cidade urgente

Contetdos privilegiados: programas ao vivo, em transmissao di-
reta vs. programas editados
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Argumento:

Cris vende para o diretor a idéia da Cidade urgente, programa
ao vivo, apresentado por ela, em que a populagio teria voz, transmitindo
imagens diretamente do centro de Porto Alegre (Esquina Democritica),
intercaladas com outras que chegavam via celular. Em principio, as pessoas
teriam o direito de dizer tudo que quisessem e criticar quem quer seja:
governo, oposic¢ao, televisao, futebol, etc, expondo seus descontentamentos,
enfim, protestando. Mas, na pritica, as coisas nio se passam bem, devido
as confusdes relacionadas 4 entrada em direto da populagio, o que impede
com que o programa obedeca a um fio condutor: o repérter (Nando) é
chamado, mas néo entra; Mané, na suite, corta para a cimera errada e fica
mostrando a fala de uma mulher desbocada, os cidaddos interrompem de
forma careta e alienada. Por outro lado, a entrevista, em estudio, com um
cientista politico, ao encargo da Judlia, é um desastre. O convidado é um
empilhador de clichés — aconte¢a o que acontecer na rua, ele fala sempre
as mesmas coisas: inser¢ao, tecido social, sistema reprodutivo, repetindo in-
cessantemente umas poucas frases que serviam para qualquer situagdo. As-
sim, na prética, a emissdo foi um retumbante fracasso. Na reunido final de
avaliacdo, o diretor reclama da qualidade do programa e critica quem teve
a péssima idéia de chamar aquele cientista, fingindo nio se lembrar que foi
ele mesmo. Surge entdo a discussdo sobre os atributos necessédrios a um ator
social para despertar o interesse da midia e a empatia com o publico.

Episédio (13)
Titulo: Sob nova orientacio

Contetdos privilegiados: regras dos reality-shows: o jogo perver-
so e antiético; exibi¢do publica da intimidade; roteirizagio

Argumento:

Primeiro, o diretor apresenta um novo (falso) estagidrio que deve
participar da equipe para ver se agiliza (e desestabiliza) o quarteto que,
segundo ele, estd na pasmacera. Depois, informa ao quinteto que hd apenas
uma vaga e que somente um deles serd contratado: o que apresentar o me-
lhor roteiro. A partir dai, comega uma disputa ferrenha: imediatamente to-
dos comec¢am a desconfiar uns dos outros (afinal, competem todos entre si);
ninguém mais mostra o que estd fazendo, ou diz o que estd pensando. Os
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quatro se dao conta de que o novo estagirio é um fraira, um puxa-saco do
iretor. Mas, como normalmente as vagas sdo destinadas aos puxa-sacos,...
diretor. Mas, alment destinad ,

Nesse contexto, todos se estressam e se expdoem bastante, deixan-
do perceptiveis as suas préprias sacanagens e deslizes, ou seja, suas multiplas
faces, algumas delas bem pouco admiréveis. O tema, ao tratar dos bastido-
res de qualquer disputa por uma vaga, permite trabalhar o formato real/ity-
show, mostrando a perversidade e falta de ética das regras que presidem
este tipo de emissdo. Depois, o fato de eles se sentirem sob permanente
vigilancia faz com que deixem de ser eles mesmos, assumindo papéis. Dis-
cussdo sobre as regras do jogo que envolvem disputas como as que aconte-
cem nos reality-shows e os papéis que cada um dos participantes assume ao
protagonizar a si préprio enquanto ator social.

Episédio (14)
Titulo: Big Mother
Conteddos privilegiados: géneros e tons
Argumento:

A turma se decide por um sitcom, cujo argumento se centra nas
peripécias vividas por um tipo especial de apresentadora de televisio, a
moca do tempo, uma fapa buraco, que muitas vezes passa por situagoes bas-
tante constrangedoras, pois é obrigada, além das apresentagdes de previsio
do tempo, a entrar em cena para substituir qualquer um que falta. E entra
sem script, sem saber exatamente o que esperam dela, cometendo gafes,
talando bobagens sobre assuntos que desconhece, enfim, pagando mico.

Mas, ja na primeira cena gravada pela equipe, a histéria vira uma
tragédia. A faxineira do estidio chora! O diretor adentra e fala do tom, da
forma de interpelar o telespectador e orientd-lo sobre como interagir com
o programa. A cena ¢ entdo repetida: mesma fala, guarda-roupa e cendrios
diferentes. A faxineira, D.Maria, é o padrio de reagio.

Nesse empasse, chega a mie do Nando, riponga, sensitiva, em
visita ao estddio, e, para o constrangimento do filho, come¢a a dar dicas
preciosas, enquanto serve chd de ervas e conversa com o diretor. A medida
que o didlogo entre eles evolui, ela vai reescrevendo a histéria e tornando-a
mais atraente, fazendo parecer que os méritos sdo do Nando. O roteiro co-
mega a ficar interessante e Nando fica agradecido 4 mée, mas continua com
vergonha de ela ser riponga.
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Episédio (15)
Titulo: Anos cinzentos
Contetidos privilegiados: sizcoms/reality-shows
Argumento:

A produgio do sitcom vai de vento em popa: a turma estd gra-
vando o episédio-piloto. A série faz humor rompendo com os padrées do
televisual. No sitcom, Nando e Mané disputam o amor da moga do tempo,
protagonizada por Julia, de 6culos e abrigo, o que deixa Cris inconformada:
ela sempre se acreditou a expressio das expectativas para uma heroina de
telenovela. Afinal, é loira, olhos azuis, alta, magra, bem vestida e gostosa.
Por que, entdo, optaram por Julia?

A turma apresenta o piloto ao diretor. Cris ainda tem esperancas
que ele ndo concorde com a escolha de Julia para desempenhar o papel
principal, mas o diretor, de forma econdémica, elogia e autoriza a exibigao.

Quando a turma ji estd para se retirar, o diretor comunica que
acaba de finalizar um programa — um reality show sobre realizagdo televi-
sual. Todos ficam admirados. O diretor prossegue, dizendo que os prota-
gonistas sdo eles. O espanto ¢ ainda maior. Ele exibe cenas gravadas das
experiéncias e ensaios da turma, que estd catatdnica de surpresa. Ele, entdo,
pede autorizagdo para levar o programa ao ar. Cris respira aliviada! Discus-
soes éticas sobre as questdes éticas ligadas a intimidade e privacidade e os
formatos de reality shows.
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