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Eu sou a videira verdadeira, e meu Pai
€ o lavrador. Toda a vara em mim, que
nao da fruto, a tira; e limpa toda aquela
que da fruto, para que dé mais fruto.
Vés ja estais limpos, pela palavra que
vos tenho falado. Estai em mim, e eu
em vOs; como a vara de si mesma nao
pode dar fruto, se nado estiver na
videira, assim também voOs, se néao
estiverdes em mim. Eu sou a videira,
vOs as varas; guem esta em mim, e eu
nele, esse da muito fruto; porque sem
mim nada podeis fazer. Se alguém nao
estiver em mim, serd lancado fora,
como a vara, e secara; e os colhem e
langam no fogo, e ardem. Se vOs
estiverdes em mim, e as minhas
palavras estiverem em vo0s, pedireis
tudo o que quiserdes, e vos sera feito.
Nisto € glorificado meu Pai, que deis
muito fruto; e assim sereis meus
discipulos. (Joao 15, 1-8).



Resumo

Usando a linguagem universal da midia televisiva, corporacdes
empresariais do mundo inteiro estdo utilizando transmissdes de broadcasting
(transmissdes de televisdo via satélite ou intranet), para filiais e pontos de
reunido de seus funcionérios e colaboradores espalhados em uma determinada
regido de um pais, ou mesmo em VAarios paises, simultaneamente. A
aglutinacdo de pessoas em torno da TV, habito doméstico criado no século
passado, passou a integrar a rotina de trabalho de varias empresas e
corporacdes. Pretendemos demonstrar que o uso dos parametros artisticos e
de producao criados ao longo do tempo pelas emissoras e canais de televisdo
convencional, chamados comumente de TV aberta, foram apropriados por
estas organizacdes para producdo de conteddo audiovisual corporativo, em
particular no seu enfoque chamado TV Corporativa. Essa apropriacdo embala e
ajuda a promover as diretrizes corporativas que precisam ser passadas ao
estafe das empresas, como por exemplo: metas, ética, planejamento, diretrizes
e motivacdo. Utilizando os modelos criados pela livre manifestacdo do canal
midiatico televisivo como argumento, a empresa tenta integrar seus
funcionarios e repassar o discurso e a mentalidade corporativa e seus valores.
A metodologia deste trabalho tem por principio a pesquisa bibliografica para o
apoio e definicdo de conceitos transdisciplinares relevantes, baseados
principalmente, na pesquisa de trabalhos de Michel Foucault, Zygmund
Bauman, Jesus Martin-Barbero, Slavoj Zizek, Pierre Bourdieu, Mikhail Bakhtin,
Jean Baudrillard, Nestor Garcia Canclini, Patrick Charaudeau, Norman
Fairclough, Milton José Pinto, Douglas Kellner, Philip Kotler e Muniz Sodré; e
na leitura de textos de Ana Paula Goulart Ribeiro, Henrique Antoun, Arlindo
Machado, Beatriz Becker, Belmiro Ribeiro da Silva Neto, José Carlos Aronchi
de Souza e Joao Freire Filho. Ainda na metodologia, usamos o0 estudo
comparado de um caso, a televisdo corporativa do Magazine Luiza, através de
roteiro e de copia em midia audiovisual de programa corporativo desta
empresa, 0 que atendera também a finalidade de apoiar a hipotese levantada

por esta tese, o que explicaremos ao longo das paginas deste trabalho.



Abstract

Using the universal language of television as a media, corporations
throughout the world are broadcasting (through satellite or internet) to branches
spread all over their home country or even all over the world, simultaneously.
The gathering around a TV set, a domestic habit arisen in the late fifties, of the
last century, has been incorporated in the business routine of several
companies and global corporations.

Our purpose, in this work, is to show and sustain that the use of artistic
and production parameters, of Television Networks, have been appropriated by
business corporations and enterprises to produce and launch corporate content
via audio-visual, particularly by way of Corporate TV. This appropriation helps to
promote the corporate vision and mission, passed on to employees and co-
workers, using standard models created by the television as a media, as a
subject-matter to sow its values.

This essay methodology is founded in a bibliographic support to uphold
its concepts, mostly based on the works and researches of the following
authors: Michel Foucault, Zygmund Bauman, Jesus Martin-Barbero,
Slavoj Zizek, Pierre Bourdieu, Mikhail Bakhtin, Jean Baudrillard, Nestor Garcia
Canclini, Patrick Charaudeau, Norman Fairclough, Milton José Pinto, Douglas
Kellner, Philip Kotler and Muniz Sodré; and the reading of texts written by Ana
Paula Goulart Ribeiro, Henrique Antoun, Arlindo Machado, Beatriz Becker,
Belmiro Ribeiro da Silva Neto, José Carlos Aronchi de Souza and Jo&o Freire
Filho. Further on we study a corporate case, the Magazine Luiza Corporate TV,
named as TV Luiza, through a copy and the script of one of its television
programs, which will be the base to show and prove the principles of the
hypothesis.
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1- Introducéo

A escolha do tema deste trabalho vem da percepcao da expanséo da
comunicacado interna corporativa via transmissao de televiséo, e da absorcéo
de profissionais do mercado de midia do entretenimento por empresas
necessitadas do conhecimento deste tipo exclusivo de midia e tecnologia.

As empresas procuram a priori desenvolver e utlizar acgbes de
comunicacdo coerentes que se ajustem as tendéncias sociais, politicas,
econbmicas e culturais, de modo a criar uma identidade e reputacéo
corporativa. Existe uma forte associacdo entre a comunicacao corporativa e 0s
processos de planejamento estratégico e de decisdes gerenciais das
empresas, a ponto da comunicagdo ser considerada um valor essencial de
sustentacdo da viabilidade das mesmas (Silva Neto, 2010)™.

Historicamente, as empresas e corporagbes comecaram sua
comunicacao interna com a veiculacao de jornais e a colocagédo de murais, com
noticias pertinentes ao seu dia-a-dia. Essa necessidade de comunicacéo
expandiu-se exponencialmente desde a década de 80 do século passado. Com
o advento da internet e mais precisamente das redes locais (intranets), um
grande numero de recursos de comunicacdo comegou a povoar O universo
empresarial e a dar suporte, em formatos variados, a propagacdo das
mensagens das empresas a seus colaboradores. O barateamento dos recursos
de captacdo e edicao digital de video trouxe um novo formato para somar-se a
estes: a comunicacdo através do broadcasting, a transmissdo de imagem e
som com formato e aspecto geral de TV, mas na verdade apresentando um
conteudo corporativo.

Acreditamos que a escolha em especial do programa de televisdo como
o formato desse tipo de comunicagao corporativa é devido a abrangéncia de
penetracdo desse meio na populacdo em geral e em todas as classes sociais,
0 que cria facilitacdo dos seus objetivos corporativos através da simulagdo dos
formatos e géneros que veiculam o contetudo corporativo. A0 mesmo tempo,

este movimento novo no mercado gera hipéteses praticas e filoséficas ainda

! Cabe a comunicagdo corporativa entender o interesse das varias audiéncias

corporativas e escolher a melhor combinacdo possivel de mensagens e canais de
comunicacdo. No ambiente interno das empresas, a comunicagdo corporativa, geralmente em
parceria com o0s recursos humanos, desenvolve programas para manter uma atmosfera
positiva de confianca e de colaboracdo, que sera projetada para as audiéncias externas. (Silva
Neto, 2010, p 11).
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mais profundas, a serem compreendidas através de pesquisa, sobre como e
porque razbes a apropriagdo deste instrumento midiatico se apresenta neste
fendmeno.

Desta forma, da necessidade de apontar e estudar este novo fenbmeno
nos meios de comunicacdo, acreditando na importancia das descobertas a
serem realizadas na sua investigacdo e da experiéncia que suscitou tal
trabalho para o investigador desta pesquisa, nasceu a escolha do tema. Como
pesquisador da presente tese, sob 0 ponto de vista de minha escolha pessoal
para a mesma, possuo um histérico de participacdo profissional no meio de
televisdo, como diretor e roteirista, o que facilitou essa escolha e gerou,
posteriormente, a oportunidade de maior aplicacdo da observacao e da pratica
da televisdo corporativa, o que hoje é feito por este pesquisador em prol da
presente pesquisa. Essa participacdo nas atividades de comunicacdo
corporativas em modelo broadcasting torna viavel a coleta de amostragem de

material para a dada pesquisa e a avaliacao deste tema.

1.1- Hipotese

Neste trabalho pretendemos demonstrar que a formatacdo da
mensagem empresarial através do meio televisivo corporativo € uma das
garantias de sucesso desta forma de comunicacdo, da concretizacdo de
objetivos comunicacionais corporativos e, por conseguinte, da apreensdo de
contelidos e conceitos de valor por parte dos empregados de uma empresa.

Observamos que a apropriacdo pela ideologia dominante da face
artistica do audiovisual, remete a caracteristicas reconhecidas pelo “publico”
COmO universais, expressa por seus meios as aspiragfes auténticas deste
publico. Dunker cita Zizek?, “...assim, pois, a luta pela hegemonia ideoldgica e
politica € sempre a luta pela apropriacdo dos termos que sao espontaneamente
vivenciados como apoliticos”. Inspirados muitas vezes em programas de
auditério da midia televisiva tradicional, sua imitagdo corporativa incorpora
métodos e normas da TV tradicional para usa-los a seu servicgo, transferindo a

formatacdo de entretenimento para o conteudo estritamente empresarial, ou

2 DUNKER, C.I.L. & PRADO, J.L.A.. Zizek Critico: politica e psicanalise na era do
multiculturalismo. Sdo Paulo: Hacker, 2005.

10
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comercial. Assim, gerentes se transmutam em apresentadores de auditorio,
presidentes em lideres motivacionais, diretores de Marketing em atores
canastroes. O espaco cénico agora é a empresa, suas logomarcas, seus
ambientes antes fechados ao publico e agora vistos como “set”, sua “missao”
lida como texto de um telejornal.

Essa apropriagdo promove e impulsiona as diretrizes corporativas e
valores que as empresas desejam ver absorvidos por seus funcionarios, e
assim vé-los multiplicados e postos a servico do crescimento empresarial. O
canal midiatico televisivo ajuda a massificar e disfarca, através de uma
linguagem ja digerida pela memadria comum, ou seja, a familiaridade com os

modelos da televiséo aberta, a mensagem corporativa.

1.2- Metodologia

No segundo capitulo, ap6s a Introducdo, apresentamos um pequeno
histérico da televisdo como meio de comunicac¢do de massa. Situamos a midia
no contexto geopolitico brasileiro como onipresente nos lares e propagador de
uma identidade nacional desde seu surgimento no pais. Analisamos a televisao
como a principal fonte de entretenimento e informagédo da grande maioria da
populacdo, como afirma Ana Paula Goulart Ribeiro na compilacdo de textos
“Historia da Televisao no Brasil”’. Relacionamos seu poder de penetragao, suas
enunciacfes, partilhadas por milhares de pessoas, seus momentos
transformadores e momentos a servigo do conservadorismo institucional.

Tratamos assim, do ritual social de assistir a televisdo, de seu lugar
central na sala de convivéncia, no cotidiano do brasileiro e seu papel como
principal veiculo na histéria dos mass media até agora. Abordamos também a
arte e seu consumo, suas definigdes relativas aos mass media do qual a TV faz
parte, e a televisdio como representacdo do real. Ainda neste capitulo,
estudamos a apropriagdo do discurso e sua face dentro da Publicidade na
televisdo e através da Otica do Marketing nas empresas. Analisamos como,
sendo um dos componentes principais da linguagem televisiva, e constitutivo
de sua estrutura comercial, o discurso publicitario permeia a mensagem
televisiva como um todo, e também as abordagens com relacdo ao consumo

nessa midia.

11
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No terceiro capitulo abordamos o conceito de Artistico e suas formas na
contemporaneidade e, evidentemente, na New Media. Abordamos as
representagdes sociais diante do uso da cibercultura, que estdo em constante
remodelagem de suas bases, principios e crencas. Tentamos tracar um painel
de como a imagem tem inimeras atualizacbes potenciais, na Nova Midia, e do
poder das imagens produzidas pela televisdo, abundantes e importantes em
nossa sociedade, e que ndo deixam por isso de serem objetos visuais como 0s
outros, regidos exatamente pelas mesmas leis perceptivas.

Ainda neste capitulo fazemos uma passagem pela representacéo da fala
do outro, em Bakhtin, que é base integrante da nossa formacdo, da nossa
consciéncia. Abordamos como posturas, posigdes ideoldgicas, “falas”, sdo
permeadas pela palavra do outro, e também como se mostra essa fala na face
da producédo audiovisual para as novas midias.

Detemo-nos na figura do espectador-produtor-consumidor, um novo
“ser” criado a partir da demanda de informagao e entretenimento disponivel em
seus meios “moveis” de acesso e da disseminacao das ferramentas disponiveis
para a criacdo audiovisual: celulares com cameras de video digitais e as

cameras digitais, fotogréaficas ou de video que gravam imagens e sons.

No quarto capitulo fazemos o estudo de um caso de televisdo
corporativa em particular, a TV Luiza, programa de TV corporativa do Magazine
Luiza, empresa de varejo com mais de 600 lojas em 16 estados brasileiros.
Comecamos comparando o formato desta televisdo corporativa em particular
com o trabalho de classificacdo dos géneros dos programas de televiséo feito
por José Carlos Aronchi em “Géneros e Formatos na Televisao Brasileira” onde
ele nos adverte que o género na TV brasileira “...nd0 acompanha um padréo
internacional e é flexivel, conforme os interesses de cada rede o que leva a
concluir que a definicdo dada pelas emissoras tem como objetivo principal
atrair o telespectador em vez de se restringir a esséncia do género” (Aronchi,
2004, péagina 36). Fazemos também referéncia a género como Arlindo
Machado o descreve em “A Televisdo levada a Sério”, como uma vertiginosa
variedade de possibilidades discursivas televisuais, impossiveis de serem
limitadas. Descrevemos ainda o modelo de producdo da TV Luiza em
comparacao a producgdo audiovisual profissional.

12
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Em seguida, fazemos uma analise da estruturacdo do conteudo atraves
do roteiro de um programa especifico, dentre os programas veiculados
semanalmente para todas as lojas, ao vivo, e em rede, num horario pré-
determinado. Situamos todas as praticas referentes a formatos especificos e
seu paralelo em programas de entretenimento tradicionais da televiséo aberta:
vinhetas, inserts de imagem, videos de apoio, enquadramentos, 0s
personagens corporativos representados e a figura dos apresentadores.
Fundamentamos, em anexo, a repercussdo do uso de tais critérios com
entrevistas do publico interno do Magazine Luiza que é assiste ao programa.

Por fim, no quinto capitulo da dissertacdo, concluimos nossa
argumentacdo com a exposicdo das premissas que fundamentam a hip6tese
deste trabalho, de que a apropriacdo pelo corporativo da formatacdo e dos
géneros televisivos serve a comunicacao orientada, one way, que reforca o
caminho da empresa: para frente (territorial) e para cima (lucros). A
modalizagao desse discurso visa “dar competéncia” ao associado-funcionario-
colaborador e “empowerment” para que ele assuma, além de sua funcao, o rito
“religioso” dos valores da corporacao. Entretanto, mostramos aqui também que
nem sempre o discurso “oficial” é a ultima palavra, que o modelo vai sendo
adaptado por forca da resposta e interacdo do e com o publico especifico
dessa TV, e que ele a transforma fazendo parte dela.

No sexto capitulo fazemos nossas referéncias bibliograficas de estudo,
reafirmando como autores de influéncia mais relevante para este trabalho:
Michel Foucault, Zygmund Bauman, Jesus Martin-Barbero, Slavoj Zizek, Pierre
Bourdieu, Mikhail Bakhtin, Jean Baudrillard, Nestor Garcia Canclini, Patrick
Charaudeau, Norman Fairclough, Milton José Pinto, Douglas Kellner, Philip
Kotler, Muniz Sodré, Ana Paula Goulart Ribeiro, Henrique Antoun, Arlindo
Machado, Beatriz Becker, Belmiro Ribeiro da Silva Neto, José Carlos Aronchi
de Souza e Joao Freire Filho.

Anexos a esta dissertagao estdo: um roteiro, um DVD com o programa

analisado e quadros a parte, fotos da TV Luiza e uma pesquisa com

colaboradores do Magazine Luiza, meramente ilustrativa.

13
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2- O Meio Televiséo
2.1- Histérico da Televisdo como meio de Comunicacdo de Massa

Relatamos o histérico sobre a TV do alto de uma linha de
raciocinio mais amplo até as suas especificidades. Para tal € bom deixar
claro entdo que fazem parte do tema “televisdo corporativa”, as mesmas
reflexdes que participam na elaboracdo de andlises sobre a televisdo, de
um ponto de vista amplo, como comunicagdo que utiliza dos mesmos
instrumentos, e passa por tanto, enquanto pré-historia, pela historia da
televisdo, fazendo os aspectos desta histéria — aspectos simbalicos,
semioticos, socioldgicos e histéricos — relevantes para entender seu fenémeno.
Logo, para compreender que elementos constituem a televisdo corporativa,
temos de buscar na fonte-mée desta atividade os elementos que a constituem
para compreendermos seu funcionamento e entdo chegar a importancia deste
para os fins a que se presta o0 modelo da televisdo corporativa. Assim,
seguimos com este raciocinio.

A televisdo surgiu na histéria da humanidade em decorréncia dos
acontecimentos de meados do século XIX até o inicio do século XX. A
revolugdo cientifica que tomou lugar na histéria humana neste periodo
favoreceu grandes mudancas na historia econdmica e social da humanidade.
No final século XIX a sociedade humana despertava para uma grande vontade
de conhecer cientificamente a vida e trazer, pelas maos do conhecimento, o
progresso, que seria resultado desta busca pela ciéncia. No inicio do Século
XIX Darwin proclamava que o homem poderia ter uma outra origem que néo
fosse criacionista, Comte dizia que o comportamento humano podia ser
estudado através de modelos, bem como também nascia a psicanalise
Freudiana. Graham Bell inventava o telefone; Edson, o Fonégrafo; Marconi, o
radio; e os irmdos Lumiere, o cinematégrafo. Um conjunto de mudancas
tecnologicas anteriores, como a invencdo da maquina a vapor, ja provocavam
uma revolugdo nos meios de producdo e nas relagcdes de trabalho. O
liberalismo propunha a liberdade em produzir e vender. Surge um contexto
completamente diferente que mergulha o mundo em uma revolucédo de ideias,

pensamentos, economia e tecnologia.

14
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Quando em 1926 o escocés John Baird realizou a primeira
transmissdo de imagens, toda a sociedade j& convivia com o0 conjunto
de questionamentos que eram produto da velocidade dos acontecimentos
tecnolégicos e cientificos daquele tempo. Ja se conhecia a fotografia,
o cinema e o radio, que ocupavam 0S pensamentos da sociedade
capitalista ocidental, juntamente com os consagrados meios culturais como o
teatro, informando, entretendo e sinalizando um significativo aumento no lastro
da producéo cultural na histéria humana.

Inevitavelmente, sobre o impacto do fendmeno da televisdo recaiam os
mesmos questionamentos que acompanhavam esta nova histéria. O radio
havia sido um grande novo paradigma de comunicagao e servira também como
uma preparacdo para 0 surgimento da televisdo. A televisdo comeca a ser
transmitida sistematicamente em 1935 na Alemanha, depois em 1936 na
Inglaterra, e alcanga aos pouco todo o mundo. No contexto da sociedade
industrial, e esta, um desdobramento da Revolucdo industrial, a televisdo
tomou forma como mais um veiculo na industria cultural.

Formava-se nas cidades uma cultura de massa nascida junto com o
aumento da producao e do consumo. O grande Mainstream deste momento era
justamente o progresso e as novas tecnologias que diversificavam cada vez
mais o consumo. O cinema traz ja a ideia da imagem em movimento e provoca
uma enorme revolucdo em sua época. O radio ja produz uma indastria de
consumo cultural e corrobora para a consolidagdo do merchandising. A
televisdo entdo chegava para o mundo de diferentes maneiras em diferentes
paises. Na Europa temos em principio uma iniciativa privada e depois um
predominio do modelo estatal, para ainda depois haver um predominio do
modelo privado. Nos Estados Unidos havia um modelo liberal norte americano
representando uma reacdo ao modelo estatal e um reflexo da cultura de
consumo que ia se solidificando.

No Brasil, o inicio da televisédo foi uma iniciativa privada de configuragéo
pseudo-liberal que comecou com Assis Chateaubriand que apoia, financia e
articula a implantacdo do novo meio de comunicacdo. Mas a histéria da
televisdo ndo comecaria ali na iniciativa de Chateaubriand, ao contrario,
comecaria muito antes no imaginario coletivo, e justamente o modo como isto

7

acontece € um dos fatores de maior relevancia para o novo meio de
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comunicacdo, tendo ajudado a formar um modus operandi para o veiculo
televisdo, cuja raiz se confunde com a propria raiz da televisdo enquanto
imaginario psicoldgico e socio econdmico. Nesta raiz, como parte deste modus
operandi, no imaginario coletivo, se faz grande parte por uma antevisdo utdpica
e ideoldgica do que viria a ser a televisdo. Ana Paula Goulart Ribeiro no livro
Histéria da Televisdo no Brasil, Editora Contexto, 2010, chama a essa raiz de
imaginacéo televisual. A autora nos aponta o fato de que antes mesmo da
televisdo ter sido uma realidade nos lares brasileiros, ela fora um produto de
uma forte propaganda que divulgava a esséncia de um ideal. Poderiamos dizer
que ali, antes de se tornar um meio solidificado, apenas quando era s6 uma
ideia, era ja o estandarte de uma época presente e a promessa messianica de
futuro para as mentes que se tornariam sem fronteiras e a TV seria o
manancial que brilharia ao dar de beber a uma imaginacdo sedenta por fazer
materializar de alguma forma o que seus desejosos sentidos Ihe apelavam,
desejos fruto de uma época, que clamava por desbravar o desconhecido.

A televisdo se instaura para o ser humano ja em um espaco simbélico —
artigos de revisas, jornais, alguns anos antes de haver televisores em lares ja
anunciavam o que se esperava do novo instrumento tecnolégico: ele traria o
mundo para dentro das casas das pessoas, noticias, esportes, diversao,
lugares que antes somente estando presente poder-se-ia tocar, sentir ou ver —
uma sinestesia de sons e imagens, uma soma benéfica do radio com o cinema.
A televisdo era o simbolo de uma ideologia que abertamente ajudava a
disseminar o seu conjunto de ideias e ajudava a fixar 0 novo aparato
tecnolégico na vida social em seu momento. A ideologia, na nossa primeira
acepcao, trata-se aqui de um conjunto de ideias e de préticas, decorrentes de
algumas esferas da sociedade em virtude dos modos de producdo de uma
época e toda uma heranca cultural — sincrénica ou diacrbnica, ideias que
pretendem universalizar, e representam um pensamento em dada parte de
realidade e da historia. E neste caso podemos dizer que a televisdo
representou o fruto, o conjunto de ideias de uma sociedade em dada época,
notadamente os anos 50, refletida no mundo no periodo da historia norte-
americana denominada de baby boom, o pds-guerra prolifico, de ideias e

realizacoes.
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Conta-nos Ana Paula Goulart Ribeiro que, em 1944, seis anos antes da
inauguracdo da televisdo, a revista Sele¢cdes do Reader’s Digest publicava
uma anuncio constituido por uma imagem de uma garotinha apontando para
TV e um texto que proclamava o que a televisdo iria fazer pelas pessoas

guando finalmente chegasse ao lar:

“Meio século transcorreu desde que a primeira mensagem
radiotelegrafica foi transmitida. Hoje a radiodifuséo leva as mais
longinquas fronteiras da terra as notas de uma sinfonia.... Amanha,
por meio da televisao, presenciaremos, comodamente sentados em
nossa casa, um jogo de futebol... Acompanharemos o intrépido
explorador em suas viagens através das selvas ou seguiremos o
voo de um avido sobre o cimo dos Andes...” (Ribeiro, 2010, p 21)

Neste texto a autora nos narra sobre outros trechos do referido texto que
como todo o transcorrer do anuncio, quer destacar as maravilhas da eletrénica,
como um elo da cadeia da nova era que o mundo mergulha: “uma nova ciéncia
para um novo mundo” (Ribeiro, 2010, p 15). Ndo podemos deixar de notar um
carater universalizante em que as ideias em voga de toda uma época,
repaginadas por movimentos modernistas, sdo amplamente dadas
gratuitamente através das linhas deste texto. Trata-se de uma ideia universal e
sem contradi¢cdes, aparentemente, que apresenta essas afirmativas sobre
evolucao tecnolégica e futuro promissor como centro do discurso. Ja se afirma,
como se do senso comum se inferisse tal ideia, que tal € o desejo de milhdes
de pessoas. Atravessa a ideia dos textos a ideia de discurso. Estamos falando
aqui, dos discursos que se definem por articularem-se através de ideologias.
Segundo Althusser, a ideologia € mais do que um conjunto de ideias é antes

um conjunto de praticas:

“...trata-se de estudar as ideologias como um conjunto de praticas
materiais necessarias a reproducdo das rela¢des de producgado. O
mecanismo pelo qual a ideologia leva o agente social a
reconhecer o seu lugar é o mecanismo da sujeicéo...” (p. 08).

Esta sujeicdo, segundo o autor, tem uma conceituacdo que abrange
duas funcgbes simultaneas, ou seja, € por este mecanismo que 0 sujeito se
reconhece como sujeito e ali se sujeita a uma ideia de outro. Escolhemos
entender por sujeicdo ndo a que sublima qualquer forma pessoal de opinido,
que esmaga individualismos num sentido bruto e apético, mas a sujeicdo

enguanto mecanismos discursivos (0s saberes ou as ciéncias humanas) e néo
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discursivos (as instituicbes) — a saber especificamente, como estratégia;
pegamos um pouco do sentido de sujeicdo, mecanismo ao qual Foucault vem a
se referir e Althusser encontra coincidente conceito de terminologia diferente —
Foucault ndo estudava a ideologia em si mas perscrutava o conhecimento e as
implicacbes sociais-histéricas das praticas donde a ideologia era tema
recorrente (Vocabulario de Foucault - Um percurso pelos seus temas, conceitos
e autores. Castro, Belo Horizonte: Auténtica, 2009).

Althusser em suas reflexdes vai observar onde e chega aos aparelhos
ideologicos: escola, familia, igreja. Mas ndo é para discutir quais sao 0s
aparelhos ideoldgicos e a origem da ideologia, neste primeiro momento, que o
citamos, mas para fixar que a televisdo, particularmente em nossa historia,
possui caracteristicas que fazem parte da sua propria razdo, a de ser voltada
para a familia, de fixar praticas sociais pelas imagens que transmite, levar ao
individuo a imagem como uma “representacdo” da relagdo imaginaria dos
individuos com as condi¢cBes reais de existéncia a sua volta, fazendo-os se
reconhecer ali, ou identificar-se nos desejos ali representados e apresentados
como seus — num momento de identificacdo - aprofundando-se nas ideias ali
divulgadas, tomando-as para si desde o momento de sua génese. E certo que
as questbes sobre recepcdo ndo sao simples e diretas. Existem entre os
assimiladores/ espectadores, hoje, uma miriade de caracteristicas proprias que
ao formarem nichos, representam uma nova zona de absorcédo de ideias que
serdo midiadas, hibridizadas e ainda estudadas. Desta maneira
aprofundaremos a questao da recepcao adiante.

Entretanto, ainda antes de abordarmos a questdo da recepcéo, focamos
no sentido da impressdo causada pelas imagens e o ideoldgico focado ali, no
discurso material sobre a televiséo e o discurso criado em torno da mesma - na
televisédo, serdo como se o individuo ali estivesse presencialmente — ideia esta
representada no texto da Selegdes pela palavra “presenciaremos”. E ainda nos
fala Ribeiro sobre o advento tecnoldgico da televisdo que, ao analisar essa

ideia da imagem em sua época, esta tecnologia seria capaz:

“Tecnologia que insere definitivamente, o pais na modernidade;
possibilidade decorrente da capacidade inventiva do homem;
ampliacdo da reproducao sobre a forma de verdade das imagens
do mundo; o meio mais completo que a radiotelegrafia, que
permitiu a eclosdao das ondas sonoras nos espacos domésticos.”
(Ribeiro, 2010, p 16).
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Para Foucault, no apanhado de sua obra — posto que o autor procurava
usar o termo com certa precaucéao - a ideologia passa pelos sistemas de poder
que a produzem induzem e apoiam seus sistemas reproduzindo-0s nas suas
verdades internas, nos seus sistemas, e o discurso faz este sistema ser
representado por essas ideias. Para Foucault a ideologia deve ser observada

Nnao como conceito isolado:

“...mas levantando a questao de sua existéncia como uma pratica
discursiva e sua operagdo em relagdo a outras praticas” (Castro;
Belo Horizonte, 2009; p 195)

A verdade convencionada por cada sociedade/instituicdo faz parte da
formacdo do sujeito, da formacédo de sua linguagem pela pratica discursiva.

Como discurso adotamos ainda a nocao de Foucault:

“Ali Foucault define discurso como "o conjunto de enunciados de
um mesmo sistema de formacdo, assim poderiamos falar de
discurso clinico, discurso econdmico da histéria natural, o discurso
psiquiatrico [...] o discurso consiste em um ndmero limitado de
frases que podem ser definidos um conjunto de condi¢bes de
existéncia" (Castro; Belo Horizonte, 2009; p 94).

Nenhum outro veiculo de comunicacéo se encaixa tanto nestes critérios
ideolégico-discursivos como a televisdo, que estampa os discursos de cada
época e cada sociedade com suas imagens, funcionando até hoje desta forma
como uma vitrine discursiva, e na sua raiz passada produzindo para si mesma
uma ideia messianica de futuro milagroso que hoje ainda se reflete em seu
prestigio na técnica da confiabilidade em informacgé&o. O discurso criado para a
televisdo, que existiu antes dela, como vimos, e se enraizou depois dela,
formou seu lugar na sociedade destacando-a e fazendo com gue se tornasse 0
veiculo mais popular. Comecava ja, na sua génese, por desempenhar seu
papel ideoldgico. A ideia de tecnologia que envolvia a televisdo foi a
expectativa que plantou suas raizes na ideia do maravilhoso, criando seu
espacgo no imaginario antes de criar seu espaco na sala de estar, criando sobre
si mesma um ideal que tentou ao longo dos anos manter. Mais do que isto, sua
imaginacdo televisual formou-se como um complemento as imagens, e
interagindo atraves de imagens e discursos tem grande participacao na criacao
do que podemos chamar de modo de assistir televisdo. Na verdade, como

analisaremos adiante, a televisdo manteve estes conceitos presentes na sua
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génese até os dias de hoje, continuando a representar uma grande vitrine
ideoldgica e discursiva.

Nesta vitrine ideoldgica, no seu discurso de inauguracdo, sua influéncia ja era
compreendida como um fato. Ana Paula Ribeiro transcreve-nos alguns trechos
do discurso de Chateaubriand na inauguracdo da primeira emissora de
televisdo, a Tupi, sobre o que seria a televisdo, como seu business funcionaria
e como ela influenciaria as massas e incorporaria um novo conceito ideoldgico

a sua razao de ser:

“Atentai bem e vereis como & mais facil do que se pensa alcangar
uma televisdo: com prata Wolff, I[&s Sams, bem quentinhas,
Guarana Champagne, Borbulhante de bugre e tudo isto bem
amarrado e seguro na Sul América, faz um bouquet de aco e
pendura-se no alto da torre do Banco do Estado, um sinal da mais
subversiva maquina de influir na opinido puablica — uma maquina
gue da asas a fantasia mais caprichosa e podera juntar os grupos
humanos mais afastados.” (Ribeiro, 2010; p 19).

Chateubriand ja identifica a televisdo como uma maquina de influenciar e
mostra que, para haver sua existéncia, se baseou no patrocinio, no que hoje
reconhecemos como merchandising ou propaganda paga. A maquina de
influenciar a opinido publica, ou as massas, levara os individuos até suas
fantasias e unira grupos, eliminando as distancias — unir pessoas e acabar com
as distancias se torna uma marca no ideal televisivo que sera incorporado e
apropriado na televisdo aberta enquanto ela existir como meio de
comunicacéo, e usado de modo semelhante para outra finalidade, no caso da
televisao corporativa.

Ainda podemos nos aprofundar na questéo da televisédo e seu publico, a
estreita relacéo que este constroi com o meio de comunicacéo. Essa relacéo se
baseia na construcdo de seu imaginario, na construgcdo de mitos — artistas,
modas e até géneros e formatos que influenciam a opinido publica, e no seu
modo de ver televisdo. Exatamente no principio da televisdo ela adquiriu um
modo de ser vista e assistida que regulou uma posicdo de status para o
veiculo. A televisdo era um luxo compartilhado entre vizinhos e parentes, um
luxo que fora motivo de festa, trouxe para sua inauguracgdo, para 0S poucos
aparelhos que havia, um ar pomposo, onde homens e mulheres se vestiam

adequadamente para esse momento. Havia para a televisdo um lugar fisico
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pré-estabelecido, um lugar de honra, a sala de estar, um lugar de compatrtilhar.
Ao mesmo tempo, a televisdo é um advento para o conforto e acolhimento do
lar, os espectadores poderiam assistir televisdo “comodamente sentados”
(Ribeiro; 201010 p 21) em seus lares.

Na verdade fecha-se uma espécie de sistema simbiotico no coletivo e no
individual, um sistema perfeito no qual a televisdo tem o lugar de honra no
espaco fisico, por exceléncia, lugar de imaginagdo e sonho na psique e no
imaginario coletivo, lugar de batalhas e discursos ideoldgicos pela linguagem
para sociedade e para o individuo, um simbolo para a sociedade que a recebe.
Desde sua formacédo a televisdo nao fugiu deste principio dual onde o individual
e o coletivo se encontram para ministrarem a sociedade os seus contetudos e
ajudarem a concluir a formacao de seu modus operandi. Andam emparelhadas
as nocdes de um mundo exterior ao qual os espectadores serdo ligados e de
uma subjetividade que vem através das visées de um mundo antes imaginado
e agora trazido pela televisdo. A histéria do individuo que é tocado pelos
conceitos universais de modo particular e subjetivo, ja havia comecado pelo
radio “...o radio foi o primeiro meio de comunicacéao a falar individualmente com
as pessoas, cada individuo era tocado de modo particular por mensagens que
eram recebidas simultaneamente por milhdes de pessoas...” (L Calabre; 2004,
p. 09).

O discurso do radio e o discurso televisivo ttm em comum esse modo
universal e ao mesmo tempo personalista de chegar ao seu publico, seu
discurso estabelece um monélogo onde, na verdade, o individuo processa a
informacdo que recebe passando pelas instancias imaginarias. Um tocar
pessoal através do imaginario coletivo de uma linguagem Unica, cujo meio de
falar €, naquela época, unilateral, “..na relagao instituida pelos modernos meios
de informacéo, falar € um ato unilateral.” (Sodré, 1984, p 25). Sutiimente a
televisdo colabora para padronizagcdo de gostos contribuindo para isso sua
maneira de realizar a linguagem audiovisual: esse poder da linguagem
reproduz conteudos ideoldgicos, mas também os dita e o comum a todos é
absorvido em grande parte pela massa. Entretanto, neste aspecto a recepcéo
do espectador se da de modos particulares em seus nichos, o que hoje resulta
no conjunto da histéria em um dos fatores da pdés-modernidade. A cultura aos
poucos vai encontrando a substituicdo de valores, o tempo de descanso é
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tomado pelas imagens televisivas, a cultura popular se concentra ndo mais nos
programas de radio ou na conversa amena entre vizinhos, mas sim nos
programas televisivos. A linguagem da televisdo é o sonho passado a massa
como particular, apesar do desejo pessoal e como este, a partir de entdo se
torna o desejo de todos. Sobre esse modo de realizar sua linguagem, Ribeiro
nos da uma pista de como a televisdo funciona para a criagdo de sentidos,
como o0 subjetivo contribui ao coletivo, e como imaginagdo comunicacional

(entdo utopia comunicacional, midiatica), € parte desta criacao:

“Um universo que coloca em relevo a imaginagao das
possibilidades comunicacionais da televisdo. Como uma utopia
comunicacional, a televisdo ainda é para a maioria do publico o
nenhures, algo que s6 existe como imagem-imaginagdo, mas que
aos poucos se transforma em utopia midiatica. [...] A televisédo ja
nasce dependente da imaginacdo comunicacional do publico, e
como utopia midiatica.” (Ribeiro, 2010, p 23).

Esta utopia midiatica € ndo apenas utopia, mas a realizacdo de sonhos
vendidos pela “janela do mundo”. Segundo Marcondes Filho, ao comentar a
televisdo a partir de sua maneira de ser para a sociedade e da mesma a
perceber, a televisdo deixa de ser janela para o0 mundo e torna-se ela mesma o
préprio mundo (1994, p 39). A televisdo deixa o lugar vazio para o simbdlico
agir na mente humana criadora de sentidos, este espaco sera ocupado pelo
maravilhoso: como possibilidade, como utopia comunicacional € o ato narrativo
traduzindo o humano, a linguagem no seu significado filoséfico de ato narrativo;
como utopia midiatica é a possibilidade universal de criacdo e de discursos,
sentidos enquanto evolucédo tecnoldgica e midiatica dentro da historia. (Ribeiro,
2010, p 24)

A televisdo apresenta uma possibilidade inimaginavel em possibilidade
visual, transforma-a em imaginacdo e agao através da imagem televisiva. O
poder de criar essa possibilidade de apresentar a imagem do que antes nao
poderia ser, transforma a televisdo numa utopia, que se torna realizavel pela
verossimilhanca ficcional ou de suas proprias imagens. Pela imagem, um elo
entre a imaginacdo produtora de sentidos e seus discursos e ideologias
imagéticas se constroi, uma producao de ficcdo imaginativa via imagem, porém
ficcdo verossimil e visual. — Nao pode ser mentira! Esta na televisédo! — frase
do falar coletivo recorrente entre muitos ainda hoje. E aquilo que é transmitido

na televisdo da a ilusdo de proximidade e realidade, mesmo que seja um filme
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sobre a idade da pedra ou a transmissao ao vivo de um bombardeio. Porém,

ainda ha uma distancia que torna quem assiste inatingivel, mas catértico e

crédulo.

Seu jogo de imagens e

pensar na possibilidade imagética da TV é quase que
naturalmente visualizar a utopia como reino da televisao, ja que
em nenhum outro meio massivo a producdo de ficcbes
imaginativas via imagens € mais expressiva. As imagens da TV
constroem um parametro identitario e, a0 mesmo tempo, permitem
a producdo da imaginacao, e que so se realiza como aquilo que se
projeta como fic¢gdo, nas imagens. A televisdo transforma suas
imagens em fungdo imaginativa do publico. Através das imagens,
percebe-se o ndo-lugar onde se esta, mas um espaco longinquo, o
alhures, que pela imaginagdo se torna proximo [...] um lugar que
s6 existe como imagem potencial para atingir o alhures (o lugar
onde gostariamos de estar), que s6 se realiza com o complemento
da imaginagéo.” (Ribeiro, 2010, p 23).

‘verdades” imagéticas, como simbolismo no

imaginario, contribuem para uma opinido comum do publico. Podemos

entender que a televisdo no Brasil se tornou aos poucos o lugar do coletivo,

nao sO pelo modo de ver, mas pelo modo como € vista e entendida pela

sociedade. Seu lugar de honra ocupa o imaginario simbdélico e o lugar de honra

do fisico-social:

“A televisdo deve ocupar um lugar coletivo na casa, no qual se
reunirdo pessoas proximas para assistir, em conjunto [...] A¢Bes
compartilhadas, o ato de ver esta, pois, inscrito desde os primérdios
na maneira como o publico deveria se relacionar com o aparelho...”
(Ribeiro, 2010, p 24).

E criado um modus operandi para um ritual social de assistir. Na

verdade tem um papel muito importante, tanto na modernidade quanto na pés-

modernidade o ritual, do ponto de visto sdcio antropolégico. Maffesolli (1995)

nos fala sobre a importancia dos ritos na sociedade:

“...0 rito é essencialmente tribal, constitui o préprio fundamento da
memoaria coletiva e serve de cimento as representagdes comuns,
lembrando, em data fixa, a eficacia renovada destas. A vida
cotidiana encarrega-se do restante que, através dos habitos,
costumes, gestos, conhecimentos incorporados e, claro da
educagao institucionalizada, instila o util a coeréncia social.”
(Maffesolli: 1997:156)

Néstor Garcia Canclini, em Culturas Hibridas (Edusp, 1999: p 45-46),

nos pbe a par da importancia dos rituais e suas contra faces na questao

artistica da modernidade e da pés-modernidade. Explica que os ritos

costumam ser estudados como praticas de reproducdo social, onde ali a
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sociedade reafirma o que €, defende sua ordem e sua hegemoneidade. Mas
nos alerta para o fato de que ha rituais que confirmam as relagbes sociais e
outros que projetam na sociedade o paradoxo em cenarios simbdlicos como no
campo das artes, ocasionando transgressfes que nao serdo praticadas de
forma real ou permanente, desta forma, reiteram de qualguer maneira o0s
limites entre o permitido e o proibido. - Esta tensdo se nota nas artes do
periodo moderno e na pés-modernidade pelo desejo de quebrar os paradigmas
da arte a todo instante. - Desta forma o rito opera ndo como simples reacao
conservadora, mas como movimento e limite através do qual a sociedade
controla os riscos de mudanca. Neste momento de tensao e separagao entre o
real licito e o irreal tacito, o proibido do permitido, a sociedade busca e procria
suas linguagens e signos bem como metalinguagens e comportamentos. Em
relacdo a televisdo, o simbdlico do rito opera de varias maneiras. No campo
artistico trazendo consigo seus mitos — artistas, masicas, pecas — e a promessa
de fazer da cultura consagrada algo de portatil, algo privatizado e que ira se
tornar popular. Ela ird operar o milagre de desapropriar das elites aquilo que
sera levado aos mais longinquos locais e democratizar esse acesso.

A cultura consagrada ou o capital cultural ritualistico serd apropriado
pela popularizacéo do veiculo. O que antes ndo era real, permitido agora pelas
leis fisicas peculiares da transmisséo televisiva, se materializa e 0s processos
artisticos sofrem alteragcdo. Um conjunto tecnicista de pessoas e procedimentos
identifica um novo modo de producdo de bens artisticos, uma profunda
especializacdo da sétima arte e uma autonomia dos modelos que nos seus
ritos quebram antigos modelos artisticos, mas cooperam na reiteracdo de atos
também ritualisticos sociais. A isto podemos chamar de segregagdo e
hibridizacdo da arte em varias instancias de conteudos, processos e mercado,
pelas definicbes deste autor. Esses rituais ttm em comum as prescritividades
gue condicionam o ato de assistir e de produzir. Esse assistir como ritual social
nos € mencionado em Ribeiro como possibilitador de um novo lago ou costume

gue ira eventualmente facilitar os modos de ver de uma pratica comunicacional:

“... possibilitaria a producdo de rituais nos modos de ver (em
conjunto, partilihando temas cerimbnias possiveis em datas
especiais) e que se espalharia pelos lugares publicos (como
restaurantes e bares), amplificando o burburinho na hora das
refeicbes, sdo estruturas de sentimentos materializadas em

24



25

praticas culturais que existem como possibilidade antes de serem
praticas comunicacionais. (RIBEIRO, 2010).”

Essa prescritividade € também um forte elo para tornar seus conteudos
confidveis e verdadeiros — como que endossados pela aclamacgédo publica a
partir do momento que entram para o conhecimento desta coletividade e se
tornam passiveis de serem observados da perspectiva popular — sdo modos de
assistir que geram conversas nas esquinas e comentarios nos intervalos ou, ao
fim da programagéo, comentéarios apoiados pelo ato imaginativo. As verdades
imagéticas geram confiabilidade que vem acompanhada de uma dupla face
agradavel a sociedade brasileira: a televisdo nao € privada e individual apenas,
mas também publica. Realizada para o publico e para que 0s espacos sejam
desprivatizados, nos modos de ver e de passar a possui-los; é publica para ser
0 espaco dos espacos publicos onde todos conhecem o que o mundo e o que
nele se passa ou acontece. “...0 que € invisivel para as objetivas da TV, néo faz
parte do espacgo publico brasileiro.” (E. Bucci, 2001, p 11). Sdo criadas diante
do publico imagens de uma privatizacdo movel — conceito criado por Raymond
Williams e citado por Ribeiro, p 26 — onde surgem as imagens do que esta do
lado de fora do universo do publico.

Para finalizar a questdo da importancia da TV no cotidiano do Brasileiro
e comecar a levantar questbes como cultura, consumo e recepcao,
recorreremos por agora, a Martin-Barbero, que nos aponta o lugar das
mediacdes - ocorrem no cotidiano. Este autor, citando-nos Bourdieu e suas
reflexdes sobre a questdo do fazer na cotidianidade cultural, cita que a ideia
que orienta seus estudos é a de que uma pratica coloca a reproducdo como
processo social fundamental. Este autor estuda a principio o que chama de os
habitus de classe (Boudieu citado em Barbero). Estes movimentos nos levam a
importante mencao de que existe uma forte relagcdo entre a sociedade e seus
habitos, entre seus habitos e a producédo e reproducdo cultural. Torna-se a
televisdo um habito cultural e uma disposicdo cultural. Na verdade as
tecnologias em geral se tornam uma passagem aberta a novos pensares e sé@o
sempre absorvidas pelo cotidiano, o que nao foi diferente para televisdo na
profundidade de seus extratos, nas relacdes de poder entre classes, contetudo
e publico. Este percurso que tracamos deixa claro este fendbmeno, mas existem
categorias nas tais relagdes. A principio a categoria histérica diacrbnica, que
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nos detalha fatos do passado, depois a categoria histérica sincrénica que nos
diz das tendéncias da atualidade, e a categoria relacional filoséfica que se
subdivide nas diferentes correntes tedricas como as sociologicas, as
epistemoldgicas, estruturalistas e semidticas.

Barbero constréi quase sem falhas uma teoria organica que pretende
abarcar, ainda que de maneira genérica, como as relacbes de poder e
influéncia dentro das esferas sociais acontecem nas midias e pelo conceito de
mediacdo. No entanto, este ponto esbarra com a questdo da hegemonia e da
recepcdo, e ainda com a questdo da mediacdo — um conjunto articulado de
processos onde se d&o os intercambios culturais e significacdes no espaco da
sociedade. Estes conceitos colaborardo para compreender de forma mais
abrangente que os papéis individuais tém poder nas questdes da midia. Mais
adiante comentaremos também essa perspectiva, sera discutido o papel das
massas em uma perspectiva sincronica e diacronica. A televisdo, como
cotidiano, tem uma raiz histérica como vimos acima, e tem uma raiz cientifico-
filosofica. Nos primérdios da discusséao cientifica existe a semente da questéo
das massas e cultura, midias e os produtos de massa, bem como os ecos da
repercussao da recepcgdo, que ao nosso estudo interessa para compreender
melhor a relacdo da audiéncia e aceitacdo, posto que todos estes conceitos
estdo inter-relacionados, ou se tocam em varios momentos.

Assim, poderemos entender o publico da televisdo e levantar uma das
hip6teses do trabalho que pretende buscar a resposta sobre a relevancia do
publico e a profundidade de sua participacdo nos processos da midia televisiva,
criando parametros com os estudos realizados que criam arcabougos tedricos
para compreender e questionar se estes parametros e arcabougos podem,
numa perspectiva comparativa, contribuir para o estudo do publico da televisao
corporativa e do fendbmeno em si, quando da apropriacdo da televisdo
convencional em seus modelos e formatos pelas corporagdes. O publico € o
objetivo de ambas as empreitadas, e estuda-lo junto ao fenébmeno cultural da
televisdo requer conceitos que ilustram a sua génese filosoéfica e histérica na

sociedade.
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2.2- ATV, sua Linguagem e Influéncia.

Por caracteristica, os meios de comunicacdo de massa sédo aqueles que
usam canais especificos para transmitir a mensagem a um numero de
receptores consideravel. A TV é ndo apenas um, mas foi o principal veiculo na
histéria dos mass media até agora. Apesar da chegada e expansdo geométrica
das redes na Internet, dentro de parametros histéricos até nosso tempo, vamos
considerar ainda a televisdo nessa posicéo dianteira — sob o ponto de vista de
ser ainda o mais popular e acessivel meio de comunicacao, apesar da perda
de terreno para a web e da dificuldade conceitual que os mass media tém entre
os tedricos. A histéria nos mostrou que a televisdo passou por muitos
momentos, tendo sido o de maior destaque aquele em que se consolidou como
mass media, onde seu alcance com o0 publico assim a caracterizou,
exatamente quando a producédo tecnoldgica e o acesso de compra do objeto,
eletrodoméstico, televisdo se consolidaram em numero entre os habitantes das
cidades ao redor do mundo, um momento do pds-guerra que se deu para cada
pais de diferentes formas. Os meios de comunicacdo de massa devem ser
também entendidos para que possamos entender particularmente a televiséao,
que entre debates tedricos foi postulada dentro da inddstria cultural e
classificada e reavaliada por vezes como parte desta industria.

De um ponto de vista diacrénico nao foi repentina e imediata a definicdo
do que eram os mass media. Sua definicdo foi resultado de uma busca de
entendimento sobre o fenbmeno no tempo de seu acontecimento, e das
conjecturas historicas que Ihe foram ao longo do tempo tomando significados
da pratica e da especulacao filoséfica. Nos estudos iniciais da mass media, no
século passado, procurou-se freneticamente entender o0 que estava
acontecendo. Surgiam teorizagdes ao seu respeito e processava-se a televiséo
com dois olhares: o primeiro da inovacao tecnoldgica, otimista e feliz em gozar
dos seus beneficios; o segundo olhar, um olhar critico e cientifico do assunto,
um olhar considerado por muitos pessimista, talvez olhares resultantes do meio
social ocidental e das primeiras sociedades capitalistas que a recebiam.
Entretanto, hoje percebemos que se interpds entre a visdo do gozo e entre até
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mesmo as visdes criticas, a dindmica de um sistema socio antropologico e de
mercado, resultante de varios fatores dentro deste mesmo sistema e uma
grande rede de arcaboucos tedricos que ir4 construir outras visdes. O que
define a comunicacdo em massa, ou 0 que fez suscitar esta terminologia para a
comunicacao, foi uma primeira percepcéo de que dados meios de comunicacéo
no século XX haviam alcancado as massas, ou um grande publico. Dada esta
percepcéao, estabeleceu-se a TV entre eles.

Podemos nos dirigir a alguns aspectos importantes, neste primeiro
momento ao descrever a historia da televisdo tentando situa-la num contexto
histérico, o sistema social e a cultura de massa, que se apresentavam como
interacOes resultantes em diferentes aspectos, uma da outra. Observamos que
Luiz Costa Lima, em Teoria da Comunicacao de Massa, nos leva a reflexao de
gque em primeiro lugar devemos estudar os termos a serem analisados em
aspectos de instrumentacdo sociolégica enquanto hum segundo momento no
aspecto semiotico, (Costa Lima, p 23) dado a uma linguagem simbdlica propria
que Ihe empresta sua feicdo. Acrescentamos que se trata mais do que uma
abordagem em termos socioldgicos: ha um elenco de teorias sobre o assunto,
0s mass media ndo devem ser ignorados nos seus contextos dentro do
mercado cultural. Entdo seu contexto econdmico e as conjunturas politico-
filosoficas tornam-se aliadas neste estudo, apesar de ndo ser possivel a
posteriori, ignorar o0 aspecto semiotico.

A expressao “meios de comunicacdo de massa’ encerra muitas
polémicas principalmente no tocante a questdo dos conceitos que abarca, e
muitos ja se concentraram e se debrugcaram sobre estas polémicas. E como
todo assunto que afeta a sociedade como um todo e transcende o0s nichos
abarcando uma grande maioria, este assunto € atravessado pela questdo da
propria historia e pelas questdes filosoficas que encerra, como foi dito. Os
conceitos que abrangem a comunicacdo de massa sdo: massa, veiculos de
comunicacdo em massa, cultura de massa, sociedade pds-industrial ou
sociedade de consumo, mercado, cultura, produto cultural, tecnologia. Todos
estes conceitos encontram imensa dificuldade de definicdo pela proliferacao de
teorizacOes a respeito dos mesmos.

A cultura de massa € hoje conotada como o apanhado de ideias que

representam atitudes, perspectivas e memes que se veem COmMO CONSENsO
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entre uma quantidade de totalidade da populacdo como sociedade®, e que
surge dentro da sociedade industrial e pds-industrial. Dentro do senso comum,
esta em sentido oposto a cultura popular como folclores ou produgdo cultural
artesanal de grupos populares. Para iniciar um intrigante debate, a questéo
mais marcante do assunto ou a grande pergunta €: a massa € passiva? Esta
pergunta esteve presente nos centros de debate dos pensadores do assunto
sempre, como ponto de referéncia e paradigma teérico de questionamento.
Essa discussdo é tdo profunda que até na genética e na filosofia ela se
redefine indefinidamente. Richard Dawkins, em o Gene Egoista, nos fala da
condicdo de evolucdo que nos leva a conflitos filosoficos sobre nosso gene
evolutivo, ou molécula evolutiva cuja finalidade Unica é nos levar a sermos
eternamente replicados ou perpetuar a espécie com toda a carga de memoaria
genética dos anos de evolucdo. Esse conceito, hoje, de meme, se aplica a uma
ciéncia memética que se alastrou para outros estudos sociais e
comunicacionais, como os estudos culturais. Deseja substancialmente adotar a
perspectiva de estudar a funcdo do meme como molécula reprodutora, ou
molécula primordial da cultura, remetendo a questdo da inteligéncia da cultura
contemporanea, assim podemos dizer, de massa ou um modus operandi
filoséfico para essa cultura cuja base preexiste até o homem moderno. Neste
sentido, estabelecer como funcionam as relacdes entre mente e cérebro, € num
sentido ainda mais profundo, entender que tais pesquisas lancam novas
perspectivas sobre a questdo de até que ponto o ser humano é autbnomo para
tomar suas decisdes e até que ponto somos guiados pela nossa memoria
genética adquirida ao longo do periodo evolutivo, onde inegavelmente, fomos
subordinados por condicdes de ambiente e sociedade que nos levou a uma
reproducdo dos modelos aprendidos pela nossa inteligéncia genética. Partindo
do pressuposto de que a cultura precede historicamente o individuo e até o ser
humano moderno, langa perguntas inquietantes: Até que ponto Somos
senhores de nossas ideias? Mas ndo vamos nos ater a memética e sim aos
estudos socioculturais das massas.

De certa forma, nos estudos da comunicacdo de massa, podemos dizer

gue dentre as inUmeras teorias que guiaram suas reflexdes, dois paradigmas

3 Defini¢do retirada da Wikipedia em http://pt.wikipedia.org/wiki/Cultura_de massa, cuja definicdo
achamos interessante citar para titulo de inquietacdo dos assuntos subsequentes.
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se destacaram nos seus debates iniciais: o paradigma informacional e o
paradigma cultural. Podemos ainda dizer que existem duas grandes
tendéncias, que ainda hoje ndo foram superadas: as que buscam estudar os
efeitos da comunicacdo de um lado, e as que buscam estudar a funcdo da
comunicacdo na sociedade. No paradigma informacional encontramos teorias
que, de modo geral, entendem o processo de comunicacdo de maneira
unilateral baseando seus estudos na questdo do emissor e do receptor num
processo de transmissdo de mensagens, provocando determinados efeitos, e
muitas vezes gerando preceitos da massa como submissa, ou do homem da
massa como tolo e dando énfase aos meios técnicos; ou inversamente, numa
antitese desmedida, supervalorizando o homem-massa colocando-0 como
fazedor do processo comunicativo junto ao posto do emissor. Hoje esse
paradigma toma novo fbélego repaginado sob o aspecto dos debates a cerca
dos novos meios eletronicos. No Paradigma cultural encontramos os estudos
da teoria critica da comunicacdo que preconizava a ideia da midia como cultura
como mercado sob um viés marxista e ignorando a importancia instrumental da
informacdo, teoria que também encontra hoje novas formas de existir.
Compreenda-se que muitos estudos sobre cultura de massa e seus meios de
comunicacdo nao privilegiam a televisdo como seu foco central. Podemos dizer
gue a Escola de Birmingham e a escola de Chicago, dentre poucas correntes,
focaram alguns estudos no caso da televiséao.

A maioria dos estudos, no que se refere a questao da recepcao destes
meios, poucos ou henhum estd focado na televisdo. Na maioria das vezes, o
estudo se relaciona com os estudos publicitarios e teorias da comunicacao de
maneira geral — e interdisciplinares - como assim descrevemos. Por isto, ndo
podemos ignorar alguns conceitos destes, posto que as referéncias historicas
da questdo da recepcgédo e dos mass media, dali tem suas fontes. Podemos
dizer que a teoria mais basica e a primeira a estudar a comunicacéo, e que se
confunde com a propria histéria das teorias da comunicacdo, foi a teoria
Hipodérmica criada nos anos 20 e 30 pela Escola Americana, a qual se baseia
no pressuposto de que a massa € influenciada como que por magica a
qualquer gesto, discurso ou palavra da midia. Mas o que mais consideravam
ingenuamente em sua teoria era a uniformidade da massa, ou talvez nao

tivessem uma posicéo histrica e uma base teodrica privilegiada para analisar
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que talvez o que pudesse parecer tal resultado quanto a percepc¢éao do publico
e sua andlise, fosse na verdade apenas uma situagcdo histérica sincronica
naquele momento e diacrénica da heranca da ideologia da época. Na verdade
a televisdo era no inicio um aparelho do desejo humano, para o fetiche, uma
maquina que apenas a elite tinha acesso no seu primordio. E sua promessa
historica naquele momento coincidia com o ideal sécio ideolégico da sociedade
como um todo naquele momento, o ideal cientifico e libertario do progresso e
da evolucdo humana.

Quando surgiram as teorizacbes sobre os meios de comunicacdo em
massa, 0 debate criou-se em torno de um manigueismo filos6fico que os
endeusava ou repudiava. Néstor Garcia Canclini, em Culturas hibridas,
descreve com muita propriedade a perspectiva diacronica da modernidade
enquanto corrente ideoldgica, naguele momento em que 0s mass media
nasciam. Justamente junto com seu nascimento se dava em pleno andamento,
segundo o autor, quatro projetos ideolégicos que deitaram raizes no projeto da
modernidade. De forma genérica estes projetos se refletiram no mass media,
posto que entendamos, neste momento, a televisdo como um produto cultural e
um braco do capital e consumo, um fendbmeno que é também um produto da
tecnologia da modernidade, um produto e um meio de uso da sociedade, um
parametro ou indice visivel regulador da producéo cultural e industrial, daquela
etapa histérica, que de certa forma se autorregulava (dentro de um sistema
proprio que foi criado pelo mercado da midia/ cultura/ nos meios massivos), um
meio que divulgava os proprios idearios que eram estandardizados na
sociedade, seja nos meios culturais ou politicos dos nichos sociais, um meio
gue se prop6s diante de vertentes sociais-ideolégicas a servir a democracia da
cultura e até da educacéo.

Estes projetos, segundo Canclini eram, o Emancipador, cujo foco era a
producdo auto expressiva e auto reguladora das praticas simbdlicas o que se
refletia na racionalizacédo da vida social e o crescente individualismo, de onde
vemos na sua tendéncia fragmentaria uma semente da pds-modernidade
descontinuada e exacerbadamente individualizada; o projeto Expansionista,
cuja caracteristica seria um uso estendido pela sociedade dos bens da
natureza e do consumo gerado pelos meios de produgcao em diferentes tipos de

industrializagcdo, bem como o incentivo e promog¢&o, como propaganda das

31



32

descobertas cientificas e do desenvolvimento industrial; o projeto Renovador,
que previa uma renovacao caracterizada por uma liberdade das prescrigcbes
sécio ideologicas ou religiosas para que o mundo caminhasse incessantemente
para o progresso e desenvolvimento e a constante reformulacéo dos signos de
distincdo desgastados pelo consumo massificado. Outra semente que
desaguaria no comportamento pds-moderno, especialmente o que se refere
hoje a teoria de Bauman sobre a modernidade liquida. Por fim o projeto
Democratizador que confia na educacdo e na difusdo da arte para chegar a
uma evolucéo sintese do racional e do moral. Estes projetos nos sao conceitos
familiares no que tem de comum com a televisdo, que fora nesta época
inaugurada justamente sobre as promessas de conquistar o espaco de divulgar
— a questdo da difusdo — a arte e o conhecimento, sintetizando ndo sé este
projeto, mas principalmente o Democratizador, o Expansionista e o
Emancipador. Seria talvez uma consequéncia deste conjunto ideério naquele
momento que a teoria Hipodérmica consolidou sobre a televisdo uma ideia de
monopolio e passividade, onde a sociedade era uma sopa consistente da qual
ndo se podia verificar que sabores participavam nela, onde os individuos
necessitavam de cultura e educacéo, onde os individuos precisavam se ver
como participantes no processo do consumo comunicacional e cultural.

Nos primordios dos estudos dos mass media ndo havia estudos sobre o
gosto, sobre o género do consumidor que fossem consistentes ou quebrassem
os paradigmas da compreensado unilateral do processo comunicacional, para
televisdo ndo ha divulgacdo de pesquisas especificas sobre audiéncia
televisiva nos seus primordios. Do ponto de vista econdmico a industrializagdo
passou por varios momentos até se afirmar. A crise de 29, as ditaduras latino-
americanas e o desenvolvimento ndo uniforme da economia e 0 ndo superado
imperialismo econémico das nac¢des industrializadas ndo permitia que a massa
se transformasse de produtora em consumidora rapidamente, fato este mesmo
gue veio a provocar um colapso na industria em alguns momentos no inicio do
século XX. Este prisma foi aumentado enquanto as guerras perduraram
trazendo ainda um periodo temerario ou cambaleante para o crescimento do
desenvolvimento econdmico. Entretanto, esse primeiro pensamento onde o
receptor e o transmissor estdo dispostos assimetricamente numa relacdo de

dominio persistiu e persiste nos estudos que baseiam ainda suas analises nos
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efeitos dos meios ou o efeito das mensagens. Parecia mesmo que a “massa”
era influenciada por igual pela propaganda, e até houve os estudos para
observar o comportamento dos atingidos pelas propagandas de guerra, mas
gue nao se constituiu de nenhum estudo consistente sobre 0os consumidores
gque nao fosse matematicamente contabilizado sob o ponto de vista da
passividade. Na televisdo talvez fosse realizada uma espécie de propaganda
intencional, baseada no merchandising que pressuponha essa uniformidade da
hegemonia dos veiculos de comunicacdo de forma geral — porque talvez a
televisdo fosse em muitos aspectos uma experiéncia — elitizada, no seu inicio,
para burguesia e para a classe média operante e resultasse em uma grande
aceitacdo desta mesma que até entdo era ela mesma seu Unico publico
consumidor. Gostariamos também de ressaltar que a classe média, como
conceito historico, € muito diferente da nocdo que se tem hoje. A classe média
nos primordios da televisdo era muito mais proxima, em termos financeiros e
sociais e até educativos, da classe dominante, a maioria rica, do que € hoje. A
classe média hoje toma uma proporcdo muito menor, que a reduz a um status
abaixo do daquela época em termos de poder de consumo, pois a medianidade
€ hoje aceita a padrdes de consumo bem mais baixos pelos economistas.
Talvez as condicdes no seu momento de nascimento (da televiséo)
proporcionassem essa falsa sensagédo que reforcava correntes baseadas nas
analises dos estudos de forma unilateral. Para entender a questdo do mass
media é preciso entender o que € a massa, ou a sociedade de massa, a quem
se destina 0 mass media, e é preciso entender que ao longo de um recorte
histdrico esse termo tomou diferentes sentidos. Para esta escola (Hipodérmica)
a massa é um fruto da industrializacdo, uma massa uniforme, alienada e
indiferente. O homem como parte da massa é um individuo completamente
desprovido de uma “alma” pensante, o reverso do estereotipo do humanista
provido de conhecimentos e pensamentos filoséficos. Este homem, que
poderia ser visto naquela época como o pesadelo da entdo burguesia, € mais
um produto da industrializagdo, mas como resultado da propaganda intelectual
da propria burguesia plantada em séculos de historia: € aquele que pleiteia
liberdade e igualdade. A massa € antes de tudo composta de pessoas que
estdo isoladas do ponto de vista da influéncia, onde néo existe uma agao de

influéncia reciproca sobre si. Baseando-se em um pressuposto de certa forma
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behaviorista, ainda que roubando este termo da corrente psicologica de
estudos que se formou posteriormente, aceitavam a nocao direta de causa e
efeito, ignoravam qualquer outra hipétese na recepcdo que ndo seja a certeza
de atingir seu objetivo. Nesta concepcdo arcaica, mas de onde ainda alguns
aspectos evoluiram na historia de sua definicdo, a massa ndo é composta por
tradico de espécie alguma. Desta forma, do ponto de vista moral da sociedade
que a regula, ndo possuiria regras de comportamento ou algum grau de
organizacdo. Ali os individuos sao “células automaticas e andénimas”. O
conceito de massa em si torna-se na verdade seu modelo, um modelo de um
novo tipo de organizacdo social baseado na manipulagdo midiatica. A maioria
destes estudos se baseavam em propaganda de guerra cujos veiculos eram
em geral cartazes e o radio. Ainda sim foi uma ideia que ndo abandonou os
estudos tedricos posteriores e, como veremos mais adiante em televisao
corporativa, nem os conceitos a priori dagueles que desenvolvem este tipo de
comunicacao corporativa.

O estudo de Lazarsfeld, “Radio and Printed Page - an introduction to the
Study of Radio and Its Role in the Communication of Ideas” (Wolf, 1985 —
reproducao digital 1999), comecou a contribuir para pensar o publico como
aguele que possui interesses, ainda que essa ideia fosse incipiente. A
pesquisa foi realizada para analisar o papel desempenhado pelo radio em
relacdo a diversos tipos de publico, e no seu desenrolar revelou um esforco
para associar as caracteristicas dos destinatarios com as caracteristicas dos
programas preferidos pelo publico, e ainda, desenvolvendo uma explicacdo dos
motivos pelos quais a audiéncia ouve certos programas e ndo ouve a outros.
Esses estudos contribuiram para reavaliar posigcbes sobre as questbes da
recepcado, dado o fato que comecaram por considerar primariamente outras
diferencas de publico aléem das de género, e por outro lado reforcaram a ideia
de manipulacdo. Neste momento a oferta de diferentes produtos para cada tipo
de consumidor vai se desenvolver lentamente.

Em tempo, Lasswel desenvolve sua teoria ainda baseada na teoria
hipodérmica, mas abre espaco para importantes questionamentos uma vez que
implicita ou explicitamente seus pressupostos aceitam que a comunicacao é
intencional e tem um efeito observavel. A questdo da observacdo da reacdo

vem aos poucos se tornando visivel para os estudiosos do assunto. Por isso,
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mesmo ao tentarem continuar a teoria de que a massa € indiferenciavel,
acabam despertando para o fato de que na verdade esse publico é
selecionavel. No entanto observemos, como dito anteriormente, que muito
desses estudos procedem da andlise da propaganda e seus efeitos. E ent&o o
capital o grande motivador para os estudos do comportamento do consumidor?
Pensadores da comunicacao das mais diferentes correntes ndo se dedicavam
a pensar 0os meios de comunicacdo e seus efeitos, mas sim os efeitos da
propaganda e da influéncia certa desta sobre os resultados desejados.
Evoluindo, outras escolas passam a admitir a questdo do comportamento como
analisavel, como por exemplo, a escola de pensamento empirico-experimental
ou da persuaséo, se baseando de maneira profunda numa andlise behavorista,
de certa forma abandonando ou progredindo da teoria hipodérmica, 0s
individuos filtram os conteddo de acordo com seu psicolégico, 0 que retira o
enfoque dos efeitos mecanicista, mas mantém a linha do estimulo-resposta.
Entretanto, fica evidenciado que existe uma complexidade muito maior entre o
emissor e o receptor do que os estudos feitos até entdo puderam deflagrar.

Estes estudos eram compostos de uma grande quantidade de pequenos
estudos e pesquisas que puderam contribuir para ampliar a visdo sobre os
receptores. A resposta ndo seria obtida pela simples existéncia do conteudo e
do formato, mas sim pela persuasdo que aquele momento comunicacional em
sua forma plena traria, dependendo em parte de sua credibilidade. Isto leva a
compreensao de que existe, entre receptor e emissor, variaveis que modificam
a mensagem, apesar de se continuar partindo do ponto de vista dos emissores
como aqueles que podem manipular a mensagem, ou seja, do paradigma
informacional.

A teoria de campo torna-se interessante neste contexto analisada sobre
0 ponto de vista de sua abordagem sociolégica que vem contribuir de maneira
mais ligada a area de humanas as correntes teéricas. Levando em conta o
meio social, esta abordagem tedrica ndo considera os meios de comunicacdo
como a antitese da liberdade social, mas ainda assim persiste a ideia de
analisar os efeitos da midia sobre o publico na assimetria do paradigma
informacional, na capacidade de influéncia dos meios. Entretanto sua
importancia ndo pode ser relegada a simplicidade de interpretacdo de apenas

um paradigma, pois a perspectiva socioldégica destes estudos os leva a
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promover os estudos de comunicacdo a um patamar mais proximo ao da
pratica social e cultural, inserindo até mesmo uma nog¢ao simbdlica nas suas
pesquisas. Introduz-se ao mesmo tempo a ideia de que o publico pode exercer
influéncia sobre o sucesso da midia do ponto de vista da informacao
transmitida, o que podemos dizer se tratar de um fendmeno social de
relevancia que retrata a dindmica dos processos de formacdo politica na
sociedade pela discursividade intrasocial. Foca-se grande atengdo nos
relacionamentos comunitarios onde os lideres de opinido ajudam a formar
opinides sobre os meios e contetudos. Une-se entdo os meios de comunicacao
em massa as caracteristicas do contexto social nos quais se realizam.
Organizando os fenbmenos da comunicagcdo sob a perspectiva das
caracteristicas do contexto social, provoca-se um deslocamento do seu lugar
habitué, em que sua posicdo hegemodnica na manipulacdo dos papéis emissor-
receptor se da antes como inabaléavel, pois a sua segunda vertente de politica
irA tratar das pesquisas sobre a mediacdo social que caracteriza esse
consumo. A mediac¢ao social é fundamental nesta perspectiva socioldgica.
Assim Wolf, em Mass Media: contextos e paradigmas Novas tendéncias,

1985, nos fala desta abordagem:

“O problema fundamental continua a ser o dos efeitos dos meios
de comunicacdo, mas ja ndo se coloca nos mesmos termos das
teorias anteriores. O rétulo «efeitos limitados» néo indica apenas
uma diferente avaliagdo da quantidade de efeitos; indica,
igualmente, uma configuragdo desses efeitos qualitativamente
diferente. Se a teoria hipodérmica falava de manipulacdo ou
propaganda, e se a teoria psicologica-experimental tratava de
persuasdo, esta teoria fala de influéncia e ndo apenas da que é
exercida pelos mass media, mas da influéncia mais geral que
«perpassa» nas relagfes comunitarias e de que a influéncia das
comunicacdes de massa € s6 uma componente, uma parte.
"(Wolf,1985, p 18)

Conclui-se destes estudos entdo que os efeitos provocados pelos meios
de comunicacdo de massa “dependem das forgas sociais que predominam
num determinado periodo” — (Wolf citando Lazarsfeld, 99, p. 330). A teoria
comunicacional passa a ndo por em evidéncia a relacdo causa e efeito direta
no papel manipulador da propaganda de massa e audiéncia para evidenciar um
processo indireto de influéncia, mediado pelas dinamicas sociais. Segundo
Wolf, as pesquisas de maior destaque desta corrente teorica sequer se

dedicaram a estudar especificamente os mass media, mas antes se dedicaram
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a fendbmenos sociais mais amplos: neste caso falamos dos processos de
formacao de opinido dentro de comunidades sociais, estudos estes que foram
abertamente constituidos e solidificados em The People's Choice: How the
Voter Makes up his Mind in a Presidential Campaign de Lazarsfeld - Berelson -
Gaudet, 1944. Este estudo analisa como nos EUA, em Ohio, a opinido do
eleitor é elaborada para uma tomada de decisdo pessoal em campanhas
presidenciais. Podemos salientar que destes estudos a mudanca no modelo
comunicacional se evidencia drasticamente no papel da influéncia, onde o
modelo de Mass Communication Research, consolidado pela teoria
hipodérmica, passa a ter um paralelo para o modelo two-step flow, onde os

lideres influenciam os processos de formacgéo de opinido.

A Escola de Chicago foi outra cujos arcaboucos tedricos se plantam
sobre a questdo socioldgica e psicoldgica, inserindo a nog¢do simbdlica para
avaliacdo do pensamento da comunicacdo quando da aplicacdo na é&rea
proposta. Entretanto, os que aplicam os estudos desta escola, ndo fogem aos
estudos dos efeitos da midia de maneira geral, focando-se nos efeitos da
comunicagdo e do paradigma informacional, porém abrindo espacgosos
caminhos para o estudo da fung¢d@o social analitica discursiva dos meios de
comunicacdo. Esta escola dimensionou a questdo semiotica sobre um ponto
fundamental na comunicacao: o signo. A Semidtica, derivada dos pensadores
desta escola — nomeadamente de Charles Sanders Peirce - bem como a
microssociologia e a pragmatica, contribuiram para um pensar a recepcédo de
maneira mais profunda. Para Décio Pignatari, a semidtica possui poderoso

papel na comunicacgao, e contribui para a avaliagdo conceitual da imagem:

Mas, afinal, para que serve a Semidtica? Serve para estabelecer
as ligacdes entre um codigo e outro cddigo, entre uma linguagem
e outra linguagem. Serve para ler o mundo nado verbal: “ler” um
quadro, “ler” uma danga, “ler” um filme — e para ensinar a ler o
mundo verbal em ligacdo com o mundo icénico ou néo verbal. (...)
A Semidtica acaba de uma vez por todas com a ideia de que as
coisas s6 adquirem significado quando traduzidas sob a forma de
palavras (Pignatari, 2004, p. 20).

Mas as contribuicbes dos pensadores ligados a esta escola ndo se
esgotaram na dimensdo semiotica. Um dos mais importantes fundamentos, e

talvez o maior fundamento tedrico da escola é o pragmatismo norte-americano,
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corrente da filosofia desenvolvida por William James a partir da obra de
Charles Sanders Peirce. O pragmatismo tem como premissa uma teoria do
significado, segundo a qual uma “concepg¢ao” — o significado racional de uma
expressado — consiste em seus efeitos sensiveis da pratica cotidiana, o que
implicaria em certo relativismo — como postura filosofica de nao aceitar
verdades absolutas (Abbagnano, 1998). E sob a prética, do ponto de vista dos
meandros das praticas sociais, este pragmatismo derivou uma teoria social
consistente que olha o individuo de perto nas suas relacbes cotidianas e o0s
significados que atribui. Outro postulado tedrico da escola que ficou conhecido
como “Teorema de Thomas” baseado em um artigo de William Isaac Thomas,
The Unadjusted Girl. New York: Little, Brown & Co, 1923, complementou o
pragmatismo: “Se as pessoas definem uma situagdo como real, ela sera real
nas suas consequéncias” — referenciou o que mais tarde influenciard os
estudos sociolégicos que se podem dimensionar as questdes das legitimacdes
sociais dos discursos, que fomentara mais uma vez a discussdo sobre
discursos hegemaonicos, legitimados pela sociedade. Ora, a massa € composta
de seres humanos, e se aceita as condutas dos discursos midiaticos, estes
decerto sdo legitimados pela sociedade como um todo. O Teorema de Thomas
vislumbra a capacidade de relativizacdo das situacdes propostas, onde um
ponto de vista pode ser um discurso, e estarda passivel de ser aceito ou
legitimado se definido como preceito nesta sociedade. Ainda para os estudos
das massas, Herbert Blumer foi um dos pensadores que influenciou um pensar
sociolégico sobre o fendmeno comunicativo que deve ser entendido como uma
influéncia nos estudos da recepc¢éo das massas contemporaneo, pois muito do
conceito de mediagdo tem em comum com a obra deste autor. Para Blumer o
fenbmeno comunicativo ndo poderia ser estudado em um recorte, de maneira
isolada do fendbmeno social. Os individuos na sociedade ao atribuirem
significados para os sinais midiaticos, formas e conteldos, constituem
processos interpretativos proprios, mas ainda sim para Blumer em Symbolic
Interactionism: perspective and method. New Jersey: Prentice Hall, 1969, os
esquemas de definicdo ja sdo definidos pela natureza sociolégica do ato

comunicativo e na producéo de sentidos:

Uma dificuldade adicional surge porque qualquer influéncia que
seja exercida pelas apresentacdes da midia depende do modo
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pelo qual as pessoas recebem e lidam com essas apresentacdes.
Seus interesses, suas formas de receptividade, indiferenca ou
oposicao, sua sofisticacdo ou ingenuidade e seus esquemas de
definicdo ja estabelecidos condicionam o modo pelo qual elas
inicialmente recebem as apresentacdes (Blumer, 1969, pp.187-
188).

Da escola de Chicago nasce o Interacionismo simbdlico, corrente de
pensamento baseada em George Herbert Mead, Blumer e outros desta escola.
Segundo Robert A. White, em Tendéncia dos estudos de recepcédo, por esta
fundamentou-se uma corrente de pensamento embasada no postulado de que
produtores e receptores negociam para obter respostas que coincidam com as
intencbes de cada um deles. Esta teoria da audiéncia postula que os
produtores culturais da midia desejam estabelecer identidades pelas quais a
audiéncia deseja se identificar, buscando aprovacédo de seus pares e da
audiéncia, partindo da premissa de que 0os meios de comunicacéo sao fonte de
informacédo, de situacdes e de estratégias para formar identidades. Os seres
humanos em sociedade, em relacdo as suas identidades aprendem a perceber,
definir e lidar com seu ambiente social de acordo com a logica midiatica, se
tornam familiarizadas com as férmulas midiéticas, através da causalidade e
pré-derterminismo que pode ser inferido no sistema midiatico que constitui a
natureza estereotipada de certos géneros midiaticos. Estabelece-se através
dos canais midiaticos espacos de negociacdo da identidade através das
construcdes de significados estabelecidos pelas pessoas nas suas interacdes
sociais, uma pratica que teria neste espaco de negociacao o intuito de validar
suas identidades pessoais. Para Klaus Bruhn Jesen, autor que na sua obra se
relaciona dialogicamente com o0 pensamento interacionista, a noc¢ao de
comunidade interpretativa € utilizada nos espacos privados e traz ao auge da
discusséo da recepcdo das massas como estas recebem a midia, em especial
a televisdo. Para este autor, o uso social da televisdo tem sua manjedoura na
familia, e a comunidade interpretativa primeira desta recepc¢éo € esta. Ou seja,
o primeiro modus operandi da televisdo é na comunidade interpretativa.
Entretanto ndo se aparta da nocdo da alienacdo que € imbuida da questédo do
grande publico ou das massas. A comunidade interpretativa € um espaco que
se liga ao mundo exterior e a0 mesmo tempo isola essa comunidade do mundo

pela protecdo do distanciamento, e tem uma funcdo de identidade no seio
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daquela comunidade. Nao importa a escola, o fato € que os estudos da
recepcao nao se desprendem dos paradigmas informacionais e das discussdes
sobre hegemonia, manipulacdo e alienacdo nos usos sociais e midiatico-
discursivos-discursivos. A massa é aquela que de alguma forma se isola na
sua alienacéo, no seu meio de receber o conteudo, resignificando-o0 ou nao.

Baudrillard em muito contribuiu para os estudos das comunicacgbes de
massa e dele recuperamos, em primeira instancia, seu conceito de massa. A
massa, € cumplice do capital, vista como a que concorda e torna aceitavel e
justificavel a ideia de um conjunto de bens e produtos que sdo manipulaveis
para a finalidade do mercado. Propbe-se a atender a demanda da teoria em
que ainda se fazem conteldos para este publico passivo. E é este publico para
guem a industria estaria ainda produzindo padrdes cujo objetivo é vender seus
produtos culturais. Entretanto Baudrillard ndo quebra com a nocdo de massa
como apatica (Sombra das maiorias silenciosas, 1985), nem com a ideia de
manipulagdo de uma maioria. Pois a ideia de fazer a massa se manifestar nao
parte dela mesma em uma autenticidade e espontaneidade. Parte de um eu
silencioso possivelmente institucionalizado de alguma forma, posto que os
paradigmas acusados de terem que receber as expressoes de manifestacao da
massa sao institucionalizadas: o sexo, o eleitorado, a familia, etc.. A ideia de
manipulacéo persiste.

“a estratégia de poder pbde aparecer se basear na apatia das
massas (...) em toda parte se procura fazer as massas falarem, se
as pressiona a existir de forma social, eleitoralmente,
sindicalmente, sexualmente (...) E preciso conjurar o espectro, é
preciso que ele diga seu nome (...) O Unico problema verdadeiro é
o siléncio da maioria silenciosa. Todas as energias sé&o
consumidas para manter essa massa em emulséo dirigida e para
impedi-la de cair em sua inércia panica e em seu siléncio (...) E
preciso liberar a ‘energia’ da massa para dela se fazer o ‘social’.
(BAUDRILLARD, Sombra das maiorias silenciosas, 1985, p. 24-
25)

A massa entdo ndo é apatica, pelo potencial de reagir aos estimulos,
mas ainda ali habita a passividade, pois para este autor, apesar do potencial
social que acompanha as massas, esse potencial ndo se torna e néo se tornara
acado. A massa € ainda uniforme, por isto massa. Na verdade esse conceito de
massa como passiva é tdo amplamente difundido que muitos teéricos ainda

hoje o usam para justificar de forma quase indefinivel o que € massa. Mas de
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qualquer forma, o termo massa que carrega em seu proprio significado
semantico um estigma de uniformidade, persiste nas palavras da maioria
esmagadora dos tedricos, que mesmo apis os estudos publicitarios sobre as
segmentacOes de géneros de consumidores, audiéncia e os estudos pos-
modernos sobre recepcdo, ainda ndo acolheram outro termo menos
depreciativo. Mas podemos dizer, de tudo que observamos identificar a massa
como segmentos de publico, que sdo o alvo dos veiculos de comunicacdo
“democraticos” ou de grande alcance. Em “A Sombra das Maiorias Silenciosas”
de Baudrillard, nos fala desta nocdo de massa enraizada na

contemporaneidade:

“Elas podem ser “magnetizadas”, o social as rodeia como uma
eletricidade estatica, mas a maior parte do tempo se comportam
precisamente como “massa”, o que quer dizer que elas absorvem
toda a eletricidade do social e do politico e as neutralizam, sem
retorno. Ndo sdo boas condutoras do politico, nem boas
condutoras do social, nem boas condutoras do sentido em geral.
Tudo as atravessa, tudo as magnetiza, mas nelas se dilui sem
deixar tracos. E na realidade o apelo as massas sempre ficou sem
resposta. [...] ao contrario, absorvem toda a irradiacdo das
constelacdes periféricas do Estado, da Historia, da Cultura, do
Sentido. Elas s&o a inércia, a forga da inércia, a forca do neutro. E
nesse sentido que a massa é caracteristica da nossa
modernidade..”. (BAUDRILLARD, 1985, p 5)

Ele nos alerta para o fato de que a massa € indefinivel quando avalia o

uso do conceito na modernidade pelo significado semantico de neutralidade:

Querer especificar o termo massa € justamente um contrassenso
— é procurar um sentido no que nao o tem. Diz-se: “a massa de
trabalhadores”. Mas a massa nunca € a de trabalhadores, nem de
gualguer outro sujeito ou objeto social. [..] A massa é sem
atributo, sem predicado, sem qualidade, sem referéncia. Ai esta
sua definicdo, ou sua indefinicdo radical. (BAUDRILLAR, 1985, p
6)

Mas por outro lado, a massa é também a sociedade de consumo, aquela

a guem os estudos da recepg¢do na propaganda publicitaria se voltam desde os
anos 30 do século passado e a mesma que foi estudada por filosofos como
Baudrillard. Podemos dizer que o conceito de sociedade de consumo surgiu
dentro e como parte da dindmica historico-antropolégica da comunicacdo em
massa, aquela que consome produtos e que se utiliza dos mass media. A
sociedade de consumo surge com a mudanca dos processos de producao de
bens de consumo, praticamente nasce da mudanca nos processos industriais e
na mudanca da divisdo de trabalho no século XX. Posto que esta sociedade €
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a quem se destina o consumo dos bens produzidos desta forma. Verifica-se
gue a tecnologia tem papel fundamental neste processo permitindo ao aumento
da capacidade de producdo. A sociedade de consumo é antes a expressao de
toda uma mudanca de comportamento de grupos inteiros e o estabelecimento
de um mercado consumidor. Neste sentido ndo nos interessa entrar na sua
génese mais profunda, mas nos interessa apenas ressaltar sua histéria
recente, e a histdria do consumo da arte, que sera entendida como 0 processo
e produto a que se destina um certo publico e usa de meios especificos para
expressar suas mensagens especificas. Na verdade isto faz a televisdo, que se
insere na sociedade de consumo de modo particular e se expressa de maneira
propria com sua linguagem audiovisual.

Para a sociedade, nos seus extratos sociais de retencdo de poder
material, a arte sempre fora uma questdo de fetiche e consumo, desde a
tradicAo grega classica, a arte sempre foi simbolo de poder através da
expressdo de seu consumo. Dai uma tradicdo de que o consumo da arte € uma
questdo de poder, uma tradicdo de que compreender e apreciar arte se
restringe a circulos sociais, o que conferiu a questdo do consumo da arte uma
ideia de originalidade, unicidade e valor agregado ao Unico, irreprodutivel, e dai
um grande confronto entre a ideia da arte cristalizada como padréo elevado ou
auténtico na sociedade e da arte como um produto. Deste primeiro embate,
nasceu a problematizacdo dos produtos gerados pela industrializacdo e
vinculados como arte, e as massas, a bem dizer, a sociedade que esta na
recepgcdo e consumo da arte. A nossa sociedade contemporanea desde a 22.
Fase capitalista se comporta como uma sociedade de consumo, e desde o
inicio do século passado os teéricos nos apresentam esta expressao
alcunhada em seu pensar filosofico.

Ainda que tivéssemos citado a dimenséo socioldgica do comportamento
desta sociedade de consumo, e citemos os fatores histérico-filoséficos da
polemica que constitui 0 assunto, devemos compreender melhor a definicdo de
consumo dentro desta sociedade.

Em primeira instancia consumir seriam, segundo uma acep¢ao comum,
0s processos envolvendo atender as necessidades humanas através de meios
e objetos que sdo desgastados, como se fossem combustivel, para suprir a

falta (Freud ou Darwin), natural no ser humano que necessita dos meios para
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artificialmente completar tarefas ou sobreviver suprindo-se de alimentos, meios
de se proteger da natureza. A histéria contemporédnea do consumo, sem
maiores enganos, se inicia na sociedade industrial. Anteriormente, podemos
avaliar que a definicdo de consumo dada acima se encaixa nas exigéncias de
definicdo da maioria dos tipos de consumo constatados na humanidade, cuja
maior propriedade é atender necessidades béasicas. Hoje o ser humano néo
possui as mesmas necessidades de antes, tidas como basicas. Hoje existem
as necessidades basicas aumentadas em uma instancia muito mais ampla do
gue se poderia imaginar no passado remoto. Hoje é possivel considerar basico
ou vital um modo de consumir ou suprir esta ou aquela necessidade, hoje é
possivel considerar os meios mais importantes que os préprios fins, e é
possivel considerar que ndo basta, por exemplo, comer, mas comer este ou
aquele cardapio é mais importante do que apenas comer. E possivel considerar
que nao basta lavar a roupa, € preciso economizar na lavagem de roupa seu
tempo e dinheiro, portanto apenas uma roupa higienizada - basico para se ter
salude — ndo basta; é preciso ter uma maquina de lavar que é vista como
basico para suprir novas necessidades — tempo e dinheiro em detrimento de
higienizagdo. Segundo Baudrillard, em sua primeira obra onde iniciou seus
estudos sobre o consumo e a sociedade de consumo, O sistema dos objetos,

esta definicdo na contemporaneidade nao basta:

En efecto, se puede concebir el consumo como una modalidad
caracteristica de nuestra civilizacion industrial, a condicion de
separarla de una vez por todas de su acepcion comun y corriente;
la de un proceso de satisfaccion de las necesidades.
(BAUDRILLARD, 1969, p. 223).

Ainda para o autor, consumo ndo estaria em oposi¢do a produgdo e nem
faria parte de esquemas ingénuos, pois no consumo na modernidade e pés-
modernidade n&o haveria ingenuidade nem no conceito, nem nos meios de
suprir as necessidades nem no modo como opera na sociedade. O consumo
é, ainda em Baudrillard, um modo ativo de relagdes (ndo s6 “de” e “com”
objetos, mas com a comunidade e o mundo), um modo sistematico de atividade
e de resposta global, caso no qual se funda todo o nosso sistema cultural.
Segundo o autor os objetos sdo apenas parte do processo, atendem as

necessidades, mas ndo podem, mesmo quando sao comprados, desfrutados e
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gastos, consumidos. Estes elementos dentro do conceito sdo ndo mais que

condic&o de existéncia para um processo maior.

El consumo no es ni una practica material, ni uma fenomenologia,
de La “abundancia”, no se define ni por el alimento que se digiere,
ni por la ropa que se viste, ni por el automovil de que uno se vale,
ni por la sustancia oral y visual de las imagenes y de los mensajes,
sino por la organizacion de todo esto en sustancia significante; Es
la totalidad virtual de todos los objetos y mensajes constituidos
desde ahora en un discurso mas o menos coherente. En cuanto
gue tiene un sentido, el consumo Es una actividad de
manipulacién sistematica de signos. (BAUDRILLARD, 1969, 224).

Enquanto signo e discurso, a arte também €, apesar da sensibilidade,
segundo tedricos, e 0 senso comum, passivel de consumo na modernidade e
na pos-modernidade. Este tema se esbarra com todo o ciclo de assuntos
mencionados acima em uma relacdo aderente e cirlrgica que tentamos aqui
dissecar aos poucos. E de fato a questdo do consumo acabara por ser uma
influéncia na nossa perspectiva sobre o consumo da arte. A discusséo, sobre
arte e seu consumo nos leva a questdo do produto cultural ou bem cultural
consumivel e a recepcao do destinatario.

Para Baudrillard o consumidor estd mais interessado na significacdo
assumida pelos bens do que na funcionalidade dos mesmos, dai nasce seu
conceito de mercadoria-signo. Para este autor o consumo é tao fundamental
nesta sociedade que se tornou a verdadeira mediacdo de relacdo entre as
pessoas. Existe uma cultura do consumo, e ele define cultura como algo hoje
abrangente, na verdade deslocando o significado deste termo para tao
abrangente que se torna impalpavel, impossivel de se definir, se ndo pelo o
que chama de culturalizac&o industrial — também pelo fato de a todo produto da
industria cultural chamar-se cultura; pelo fato de a tudo a que néo se entende
ou que se pode afirmar producdo humana € proposto como cultura, logo o
verdadeiro desentendimento entre teorias tem em comum a tudo abarcar
dentro da cultura. Industria cultural € mais um termo que necessita de
esclarecimentos preliminares (Baudrillard em A sociedade do consumo, 1995).
Como é de notdério conhecimento, o termo industria cultural foi alcunhado por
Adorno e Horkheimer em Dialética do Esclarecimento. Na verdade os
Frankfurtinianos foram os pioneiros no estudo do paradigma cultural na
comunicacdo. Deste paradigma centrado na cultura derivou mais tarde

pensadores de outras linhas filoséficas, que vem a estudar os meios de
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comunicacdo na cultura. Entretanto discordamos da maioria dos teoricos dos
paradigmas quanto a sua nomenclatura em Adorno e Hokerhimer.

Para nds, o paradigma dos estudos culturais na verdade é o paradigma
econdbmico da comunicacao e da arte. Adorno aponta para a mercantilizacdo
da cultura. Na verdade o capitalismo industrial dos meios de producdo
apontava para uma configuragdo padronizante para os produtos, haveria uma
semelhanca primordial entre produtos culturais entre si. Estes estudiosos
partiram para a analise interna dos meios de comunicacdo em massa e
vislumbrou-se ali um processo de circulacdo de padronizacdes, onde até as
manifestacbes estéticas de tendéncias politicas de vanguarda ou oponentes
faziam parte de um s6 processo ou de uma espécie de maquina produtora de
produtos que se tornariam descartaveis. Contrapondo-os em posicdo dialégica
com Canclini, os projetos modernos, para estes autores, ndo passariam de
uma faceta do capitalismo industrial manifesto pelos meios técnicos na cultura,
numa espécie de embuste e mascaramento das reais inten¢cdes do monopdlio
dos mercados. Para estes autores existe uma noc¢ao dispare entre particular-
universal e politica diretiva de conteudos, temas na inddstria daquela época.
Até o que poderia ser particular seria falso em detrimento de uma aceitagdo
pré-estabelecida no interior do funcionamento da industria cultural. Claramente,
Adorno aponta as semelhancas entre as producdes em série fordistas (Ford-T)
e 0s produtos culturais. Sob a questdo dos mercados culturais podemos dizer
que a era do tecnicismo, teve uma repercussao teodrica marxista cuja escola da
teoria critca em Adorno atentou especificamente para um pessimismo
“apocaliptico” nas palavras de Martim-Barbero. Para os pais do conceito de
industria cultural, a cultura de massa é manipulada e monopolizada pelo capital
que a financia, tornando toda expressdo que deveria ser artistica em
padronizada, perdendo por completo valores estéticos auténticos ou
“superiores”. Neste compasso a legitimacao do capital como senhor do produto
cultural ficou gravada em muitos pensadores depois deles.

Nesta acepcédo, a industria cultural perde a originalidade tornando-se o
efeito e a técnica mais importantes que a obra, ou seja, um deslocamento do
valor do objeto, onde aquilo que deveria ser apenas veiculo de um bem
superior se torna o valor em si. - O que de fato ndo deixa de ser verdade. O

cinema e a televisdo assumem uma linguagem proépria, reunidao de um conjunto
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de técnicas e paradigmas produzidos apenas para si mesmos, por um lado
tornando-os um valor em si — enquanto nova expressao de linguagem artistica.
Entretanto a visdo dos autores era mais severa: o produto cultural por ter
processos tdo configurados como 0s mesmos, torna-se previsivel e oObvio.
Fazendo deles uma coépia bizarra e deformadora da auténtica arte, assim

sendo adaptadas para o servigo do capital:

Tao logo a cultura se congela em “bens culturais” e na sua
repugnante racionalizagao filoséfica, os chamados “valores
culturais”, pecam contra a sua raison d’étre. Na destilagdo desses
“valores” — termo no qual ecoa, ndo por acaso, a linguagem da
troca de mercadorias — a cultura se entrega as determinacdes do
mercado. (ADORNO, Theodor W. Critica cultural e sociedade,
1998, p. 11).

De certa maneira, para Baudrillard o consumo dos bens da industria
cultural ndo perde um tom pessimista. Citamos este autor pelo fato de que taxa
a fruicdo dos bens culturais no tempo e de maneira linear. Quando se refere
aos “bens consagrados” fruidos em visitas a museus, ele considera que nao se
pode fruir de verdade de algo cuja esséncia ndo esta mais ali, posto que sua
razado de ser estética e seu contexto se perdeu no passado. Consome-se aquilo
que foi um evento cultural, mas agora se trata de curiosidade. Pois a légica da
vitrine dos museus restituiria nada mais nada menos do que a legitima posi¢cao
de consumo ao ato de ver a arte como produto sob a légica de consumo de

mercadoria.

Se tudo isso se vende e, por consequéncia, se consome € porque
toda a cultura se encontra submetida a mesma procura
concorrencial de signos como uma outra categoria de objetos,
sendo produzida em funcao de tal procura. Submete-se ao mesmo
modo de apropriacdo que as outras mensagens, objetos e
imagens que compdem a “ambiéncia” da nossa vida quotidiana...
(BAUDRILLARD, 1995/ s/d: 113)

Ainda Baudrillard, a par da questdo do consumo da arte, nos fala sobre a
arte que se torna tdo objeto quanto todos os demais que possuimos na pos-
modernidade. Estabelecemos com tais objetos os mesmos tipos de relacbes

gue com outros travamos como consumidores.

...0 gque sucede é que as obras assim multiplicadas enquanto
objetos seriais tornam-se efetivamente homogéneas ao par das
meias e a poltrona de jardim, em relacdo as quais adquirem
sentido. Deixam de se opor aos outros como objetos finitos, como
obra e substancia de sentido, como significacdo aberta, tornando-
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se também elas objetos finitos e integrando-se na panédplia e na
constelacao de acessoérios. (BAUDRILLARD, 1995/ s/d: 111)

Podemos inferir entdo que a questdao do consumo, bem como do
consumo da arte estaria vinculada a questdo da identidade na
contemporaneidade? Mas que poder exerce, entdo, o consumo? Como foi
visto, trata-se de uma relacdo de simbolismos relacionados a sociedade na
qual se insere o individuo, da qual podemos falar de modo geral, nas
sociedades ocidentais, no poder do simbdlico onde também se consome arte e
cultura bem como seus produtos: filmes e programas de televisdo e o
simbolismos em geral, levando esta reflexdo a instancia semiotica da relacéo
dos produtos da midia e a sociedade em que se insere. Para no entanto falar
do poder do simbolismo e da midia, € preciso falar de conceitos da recepcao e
das massas, pois se relaciona com a questdo do comportamento das massas
ou da sociedade de consumo.

Justamente porque talvez ndo exista uma so corrente teérica que defina,
em unissono com outras, a questdo da massa como passiva ou criadora de
sentidos é que os estudos de recepcdo sao 0s mais polémicos estudos
possiveis. Existe uma corrente que acredita no poder total de manipulacao das
midias, e uma que otimistamente pde o consumidor como fazedor no processo
de recepcdo, que € a questdo que se faz contraria a questdo da massa
passiva.

Importa-nos, a priori, que nesta corrente de pensamento, na estrutura
ideoldgica da sociedade, a linguagem televisiva através de seus formatos e
géneros tem mecanismos e efeitos proprios. Podemos estabelecer um caminho
critico para a corrente “apocaliptica” da recepg¢ao - um circulo ou um caminho
de ida e retorno nos seus mecanismos. Primeiro, a linguagem televisiva se
apropria da cultura da mesma sociedade que € seu alvo — uma cultura ja
definida como uma cultura de massa. Podemos dizer que se apropria porque
ela toma posse da cultura para usar como fonte — pois ja esta inserida no
discurso hegemoénico das classes dominantes - de forma que o espectador
geralmente ndo pensa o processo de trabalho da televisdo para concluir sobre
este processo tal fato. E um ato subjetivo de apropriacdo e, ainda, de
expropriacdo, quando desapossando o0 espectador de sua -cultura e
estipulando, no exercicio de sua atividade, o preco desta mesma cultura,

47



48

algumas vezes banalizando, outras reproduzindo valores, toma para si esta
cultura e entdo de certa forma a mutila, ou transforma, para devolvé-la a
sociedade como imagem do real e do valoroso, em forma de discursos que
podem pretender manipular a consciéncia desta mesma sociedade. Para Muniz
Sodré, por exemplo, esta linguagem é na verdade uma face de um codigo, que
em contexto social amplo assume caracteristicas ideoldgicas, entretanto, para
o autor, despolitizantes ndo especificamente no sentido partidario, mas ainda
no sentido de servir a uma industria de interesses proprios que hegemoniza
o senso individual: para ele a televisdo se apropria da cultura. (Sodré;
1978: p. 23).

Ainda segundo Sodré, em “A comunicacdo do grotesco”, tem-se
com a televisdo uma representagao controlada do real: “O veiculo impbe ao
receptor a sua maneira especialissima de ver o real” (Sodré;1971:, p.61). Este
aspecto € o da manipulacao total de uma cultura hegemonica e um prisma de
passividade absoluta das massas. Entdo, segundo esta concepcgdo, a
identidade desta massa como sociedade estaria nas méaos da midia. O autor
nos relata ainda que, ao contrario do que se tem ideia, a decisdo sobre
0 uso individual deste cédigo e seus formatos estd a critério do emissor
da mensagem e nao do receptor, 0o espectador toma na modernidade, a
principio, uma posicao passiva neste processo de recepcdo da mensagem. O
individual € na verdade o coletivo, e a aceitacdo da apropriacdo
cultural e dos quesitos selecionados para uso na linguagem ajudam a
caracterizar a televisio como um instrumento de meio técnico que
manipularia aspectos do real. Existiria ainda no entendimento moderno da
midia um plano maior, a tecnocultura, como no caso 0 universo televisivo
e todo seu funcionamento, que enquadra funcbes especificas para 0s
participantes deste mundo, a partir do qual seu conhecimento nos levaria a
entender estes participantes como consumidor dominado e emissor. (Sodré
1984: p.35). Importante observarmos que, nesta concepg¢ao, ou em qualquer
outra, o alvo da televisdo é a sociedade ou grande publico que, seguindo ainda
aguela linha de raciocinio, estaria esvaziado de si mesmo enquanto individuos,
sua subjetividade é trocada ou desfocada do seu eu para o consumo de uma
nuance de ideia pré-estabelecida e pensada para o coletivo pela ordem social
dominante metabolizada pela televisao.
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2.3- Televiséo: Espetaculo e Imagem

Quando Alvin Toffler cunhou o termo prosumer, em seu livro, “A Terceira
Onda” (1980), fazendo mencéo a juncao dos termos consumer (consumidor) e
producer (produtor), ele posicionou o publico consumidor em um novo patamar,
dando a estes novos poderes, principalmente o de subverter a ordem da oferta
de produtos da Era Industrial, por uma nova demanda, destes consumidores,
que indicava ao mercado o que eles gostariam que o mercado produzisse para
seu consumo. E o consumo €, na realidade, um dos ditames da producédo
televisiva, em seu aspecto cultural ou apenas mercadolégico. O publico se vé
refletido na tela, e demanda desta produtora de imaginéario e discurso o que ela
deve produzir. Assim, as empresas produtoras personalizariam a criacdo de
seus produtos para publicos especificos ou nichos pequenos que seriam 0S
orientadores nos seus desejos de consumo € no modo como seus produtos
devem ser. Isto seria um conflito na base do conceito de massa que para esta
realidade deixaria de existir. O autor, porém, define que a producdo em massa
nao seria extinta, na verdade haveria uma personalizacdo em massa. O que
mais uma vez nos leva a questdo da recepcdo. Veremos isso em detalhes,
mais adiante, quando abordarmos a criacdo na new media desse espectador-
produtor.

Por hora, serve ao objetivo deste trabalho verificar que este conceito
evolui da apreciacdo de Debord sobre a sociedade do espetaculo (1967 —
2003), quando afirma que as condicbes modernas de producéo proporcionam
uma sociedade onde se acumulam os espetdculos, “as imagens fluem
desligadas de cada aspecto da vida e fundem-se num curso comum, de forma
gue a unidade da vida ndo mais pode ser restabelecida”.

O primeiro eixo dessa sociedade é o espetaculo mercadoria, em que a
sociedade de consumo se constitui em uma consequéncia do modo capitalista
de organizacdo, marcada pela convergéncia das tecnologias como mercadorias
diferenciais, privilegiadas em termos de desenvolvimento cientifico e
acumulacéo financeira. A sociedade do espetaculo seria o0 estagio atual da
sociedade capitalista.

O segundo eixo da sociedade espetaculo € o da representacdo do real
através da midia. Debord se refere aos processos de representacdo produzidos
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pelos meios de comunicagdo social e através deles como “uma imensa
acumulacdo de espetaculos”. (Debord, p. 13). O espetaculo de Debord
apresenta-se como uma invencao da realidade, ou seja, uma contraposicao
entre espetaculo e vida ou realidade, pressupde que deveria existir uma
apresentacao direta da vida, porque toda a representacdo ou imagem implica
uma negacao da realidade. A obra atribui de forma incondicional uma
conotacdo negativa e pejorativa para 0 espetaculo, que estaria de forma
intrinseca relacionado ao capital e ao mercado de forma irreversivel, nao
podendo haver espetaculo fora da representacdo da midia.

A realidade, considerada parcialmente — e aqui € bem inferido o papel
inicial da televisdo como “portadora” das imagens do mundo — reflete um
pseudomundo a parte, objeto de pura contemplacdo. O espetaculo, em sua
funcdo de instrumento de unificacédo, se torna o foco do olhar, da consciéncia,
embora um olhar iludido, uma consciéncia falsa, induzida. E como afirma ainda
Debord:

O espetaculo, compreendido na sua totalidade, é simultaneamente
o resultado e o projeto do modo de produgédo existente. Ele ndo é
um complemento ao mundo real, um adereco decorativo. E 0
coracdo da irrealidade da sociedade real. Sob todas as suas
formas particulares de informacdo ou propaganda, publicidade ou
consumo direto do entretenimento, o espetaculo constitui o modelo
presente da vida socialmente dominante. Ele é a afirmagé&o
onipresente da escolha ja feita na producao, e no seu corolario —
o consumo. A forma e o conteddo do espetaculo séo a justificacédo
total das condigfes e dos fins do sistema existente. O espetaculo
€ também a presenca permanente desta justificacdo, enquanto
ocupacdo principal do tempo vivido fora da producdo moderna
(DEBORD, 2003).

Complementando:

"a imagem é a forma final da reificacéo, a derradeira realizacéo do
capital, fundamento da sociedade da imagem ou do espetaculo”
(DEBORD, 1997).

Interligadas, neste raciocinio, as forcas da producdo de mercadorias —
demandada pelos prosumers — e a nogdo de espetaculo (como em Debord),
nos remete principalmente a funcdo de espetacularizagdo da imagem, e da
televisdo por conseguinte, que leva as mercadorias aos confins de um pais

para consumidores avidos de “inclusdo” social. Lembramos a década de 70,
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com a tao propalada “integragao nacional” conduzida pela televisao dita aberta,

como nos relata Antdnio Reis Jr.*

A Rede Globo, nessa década, ja apresentava enorme abrangéncia
sobre o territério nacional, inclusive com um carater monopolista.
Dessa maneira, acabou por estabelecer um padrdo de qualidade
gue nos remonta ao fim da década de 60, quando entdo é exibido
o Jornal Nacional em 1° de setembro de 1969, a primeira emisséo
jornalistica em cadeia nacional. A criacdo de um modelo préprio,
em um contexto de expansao da industria cultural no Brasil, foi
significativa ja que se configurava em uma experiéncia inédita no
Brasil. Segundo Maria Rita Khel "a Globo é efetivamente a sintese
da televisdo brasileira na década de setenta".

Essa década foi marcada por um fato politico anterior, a
decretacdo do Ato Institucional n° 5, que significou o
endurecimento da ditadura militar através da suspenséo de todos
os direitos politicos e civis; a supresséo da liberdade de expresséo
e 0 consequente cerceamento dos meios de comunicagdo. Na
verdade, a partir dai, h4 um controle total dos meios de
comunicagéo pelo aparelho repressivo do Estado. A tentativa de
integracdo nacional por intermédio de uma politica cultural, era um
dos objetivos dos governos militares, principalmente nos governos
de Médici (1969- 1974) e Geisel (1974 - 1979). Tal politica
vislumbrava na televisdo uma grande possibilidade de integracdo
via unificacdo da linguagem, do consumo e da ideologia.

Essa integracao, interacao, pertencimento social, que se reflete agora na
pés-modernidade em que vivemos, levanta a questdo da identidade e, por
conseguinte, da insercdo do consumidor e das mercadorias na
espetacularizacdo da vida. A que lugar pertence, a qual identidade, esse
publico do espetaculo? Indo mais adiante: qual a identidade, coletiva ou
individual, desse espectador ao mesmo tempo funcionario de uma corporagao
para quem o espetaculo da TV Corporativa é dirigido? Bauman nos coloca a

reflexdo sobre essa busca de posicionamento, de identidade quando afirma:

“As receitas para a boa vida e os utensilios que a ela servem tém
"data de validade' mas muitos cairdo em desuso bem antes dessa
data, apequenados, desvalorizados e destituidos de fascinio pela
competicdo de ofertas "novas e aperfeicoadas" Na corrida dos
consumidores, a linha de chegada sempre se move mais veloz
gue o mais veloz dos corredores; mas a maioria dos corredores na
pista tem musculos muito flacidos e pulm&es muito pequenos para
correr velozmente.

E assim, como na Maratona de Londres, pode-se admirar e elogiar
os vencedores, mas o que verdadeiramente conta & permanecer
na corrida até o fim. Pelo menos a Maratona de Londres tem um
fim, mas a outra corrida - para alcancar a promessa fugidia e
sempre distante de uma vida sem problemas -' uma vez iniciada,
nunca termina: comecei, mas posso ndo terminar.

Entdo é a continuagdo da corrida, a satisfatéria consciéncia de
permanecer na corrida, que se torna o verdadeiro vicio - e nao
algum prémio a espera dos poucos que cruzam a linha de

* http://www.mnemocine.com.br/aruanda/tvtelejornalismo70s.htm
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chegada. Nenhum dos prémios é suficientemente satisfatério para
destituir os outros prémios de seu poder de atracdo, e ha tantos
outros prémios que acenam e fascinam porque (por enquanto,
sempre por enquanto, desesperadamente por enquanto) ainda
nao foram tentados. O desejo se torna seu proprio proposito, e o
Unico propésito ndo-contestado e inquestionavel” (Bauman, 2000,
Modernidade Liquida, p. 57).

Parece-nos claro aqui que existe um paralelo entre essa modernidade
liquida e as proéprias teorias mercadoldgicas que instrumentalizam o Marketing,
principalmente no que se refere & antropofagia com que empresas modernas
tratam seus préprios produtos. Por exemplo, um fabricante de ténis de ponta
como a Nike, utiliza-se de um conceito de antropofagia de seus proprios
produtos por produtos novos criados por ela mesma — um ténis novo criado
com uma nova tecnologia que toma mercado de um produto imediatamente
anterior que a propria Nike lancou, descartando-o, fagocitando-o, tornando
“nova demanda” o consumir o ténis mais recente, elevando o descartar a uma
forma de arte mercadoldgica, uma variedade “liquida” moderna.

Ainda em Bauman (2003), voltamos a necessidade primeira de que
falamos acima: definir “Identidade” para concluir sobre esse sujeito, dentro
desta sociedade, absorto pelo espetaculo das imagens. A vida numa sociedade
liguido-moderna ndo pode ficar parada, diz Bauman. Deve modernizar-se (leia-
se: ir em frente despindo-se a cada dia dos atributos que ultrapassaram a data
de vencimento e desmantelamento, repelindo as identidades que atualmente
estdo sendo montadas e assumidas) ou perecer. As pessoas, atormentadas
pelo dilema da identidade, devem escolher o melhor padrao entre os muitos em
oferta, apegar-se aos pedacos vendidos em separado em junta-los numa
coeréncia condizente com este modo de viver. Isso encontra reflexo na busca
por reconhecimento, identificacdo — identidade em meio a vida liquida que
passa. Viver para sobreviver, obter o maximo de satisfacdo possivel. Essa
oferta encontra paralelo na midia, e, por conseguinte na TV, e na televisdo
corporativa. E oferecido ao espectador dessa TV a opgdo de ser, uma
identidade como “colaborador” dessa engrenagem corporativa, e o
reconhecimento de si proprio como sujeito do processo, como “razao de ser” da
engrenagem que se usa dele para a perpetuacdo mercadolégica. Mas isso se
Ihe faz sentido, o coloca em um papel, o que é bem melhor do que estar em

nenhum papel.
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Se todo o processo de socializacdo, se 0s mentores da nova cultura e a
mediacdo com o mundo ndo é mais a escola, nem a familia, e sim os veiculos
de comunicacdo de massa; se 0s mentores da nova conduta sao os filmes, a
televisdo, a propaganda; Barbero afirma, a cultura de massa passa a
possibilitar a comunicacdo entre diferentes extratos da sociedade, permite uma
maior circulacdo cultural, e suscita um florescer da individualidade, ao contrario
do que antes se pensava do lugar de identidade das massas, passivas,
conformadas, manipulaveis. E ainda, a condicéo de visibilidade oferecida pelas
midias é interpretada de maneiras distintas pelos seus varios atores, conforme
o valor estratégico dessa visibilidade. A informacao-espetaculo € aquela que
recorre a artificios e a desordens para apresentar a realidade. O espetaculo
seria assim o que “sai dos trilhos”, o que vai além do comportamento pré-
estabelecido.

Mas agora nos importa aqui também discutir o papel da imagem, do
fonema basico da televisdo, como dimensdo transmissora do espetaculo. E
como assunto deste trabalho, a televisdo corporativa e sua imagem se inserem,
primeiramente, no universo das megacorporacdes. Neste aspecto, cabe ver
como as megacorporac¢des, do mundo dito globalizado, tém sido formadas pela
fusdo entre a midia impressa, televisdo, radio, estudios cinematograficos,
telecomunicacdes em seu viés tecnologico, e pelo entretenimento em geral,
entre outras atividades cumulativas. Essas midias concentradas sdo regidas
exclusivamente pelo critério comercial da rentabilidade: o que conta é
lucratividade sobre e acima do interesse publico. Isso esboca para o futuro a
privatizacdo da informacdo de qualidade, acessivel apenas para quem pagatr,
enquanto que a informa¢édo ndo paga sera “abundante, mas banal, degradada
e transformada em espetaculo” (LEON, 2004, p. 197).

Se a comunicagdo contemporanea € caracterizada por uma cornucopia
sem fim de imagens, de iconicidade, imagens imediatas, fluidas, que invadem
nossos olhos, o poder de uma Unica e simples imagem, historicamente, nos
propbe um carécter de aparente reflexdo contemplativa e de duplicacdo da
realidade. Gilles Deleuze refere-se a “civilizagdo de Imagem”, ou ainda uma
“civilizagao do cliché”, denotando uma hiperinflacédo iconica que se assenta na
redundancia, e por outro lado na ocultagdo, na distorcdo ou pretensa

manipulacéo de certas imagens, de tal maneira que estas em vez de serem um
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meio para descortinar a realidade, escondem-na. Deleuze afirma que existe um
interesse geral em “esconder algo na imagem”, este algo ndo € mais que o seu
proprio caracter de persuaséo. Essa linguagem imagética é entdo resultado de
uma estratégia persuasiva. Maria Odete Galbiatti, falando de televisao,

especificamente, conclui:

“as imagens da televisdo chegam até ndés como imperativos de
ideais a serem seguidos, modelos de identificacdo que s&o
fabricados pela publicidade e pelo esporte, em que o apelo a
identificacao é tanto mais imaginario por fazer um apelo direto ao
corpo. O poder da imagem devido a seu poder de fascinacao,
captura e faz o espectador identificar-se com o desportista, com o
ator, com o politico, com o cantor etc... A ponto de achar que;
guando seu time ganha, ele também esta de alguma forma
ganhando; quando o ator beija a mocinha, ou vice-versa, ele
também esta beijando” (Galbiatti, 2006).

Dessa forma, o diagnéstico de Guy Debord sobre a sociedade do
espetaculo continua valido, principalmente no que se refere a visdo de mundo
gue tomou sua forma objetiva com os avancos da ciéncia. O espetaculo,
compreendido em sua totalidade, como previa Debord em 1967, € a0 mesmo
tempo o resultado e o projeto do modo de producao existente, e a visao € o

sentido privilegiado dentro dessa sociedade.

Quando o mundo real se transforma em simples imagens, as
simples imagens tornam-se seres reais e motivacdes eficientes de
um comportamento hipnético. O espetaculo, como tendéncia a
fazer ver o mundo que ja ndo se pode tocar diretamente, serve-se
da visdo como o sentido privilegiado da pessoa humana — o que
em outras épocas fora o tato; o sentido mais abstrato, e mais
sujeito a mistificacdo, corresponde a abstracdo generalizada da
sociedade atual. Mas o espetaculo ndo pode ser identificado pelo
simples olhar, mesmo que este esteja acoplado a escuta. Ele
escapa a atividade do homem, a reconsideracado e a correcdo de
sua obra. (DEBORD, 1997, p.18)

O espetaculo da imagem tem seu lado belo, faz suspirar o sujeito
do desejo devido a sua pulsacgéo e brilho, que encobre a falta que
Ihe é constitutiva. Mas o espetaculo é também sede do mal-estar
na cultura ao presentificar o supereu com suas imagens
impregnadas pelo real impossivel de suportar que provocam o
sentimento de culpa no sujeito. (QUINET, 2002, p.281)

Citando Eugénio Bucci e Maria Rita Kehl em seu ensaio “Videologias,
Ensaios sobre Televisdo”, se a televisdo é o objeto de onde se estuda a
sociedade que ela espelha, uma sociedade que vive sob o registro da imagem,
€ importante verificar seu posicionamento, o lugar de onde “ela” observa e

espelha essa sociedade, e sua producao iconografica infinita:
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A ideia da televisdo como produtora de uma avalanche continua
de imagens que se estabelece como um lugar, € particularmente
interessante para podermos pensa-la como esse complexo
sistema; pois a televisdo ndo mostra lugares, ndo traz lugares de
longe para muito perto, “a televisdo € um lugar em si. Do mesmo
modo, ela ndo supera o0os abismos de um tempo entre o0s
continentes com suas transmissdes na velocidade da luz: ela
encerra um outro tempo” (BUCCI; KEHL, 2004, p.31).

Hoje, o fluxo televisivo constitui:

a metéafora mais real do fim dos grandes relatos pela equivaléncia
de todos os discursos informacédo, drama, publicidade, ou ciéncia,
pornografia, dados financeiros, pela interpenetrabilidade de todos
0S géneros e pela transformacdo do efémero em chave de
producdo e em proposta de gozo estético. Uma proposta baseada
na exaltacdo do movel e difuso, da caréncia de clausura e da
indeterminagdo do temporal. Porém, a mediacdo estratégica
introduzida pelo fluxo televisivo remete, acima da experiéncia
estética, aos novos modos de estar juntos na cidade, as
sociabilidades cotidianas que o caos urbano suscita, uma vez que,
ao mesmo tempo em que desagrega a experiéncia coletiva,
impossibilitando o encontro e dissolvendo o individuo no mais
opaco dos anonimatos, introduz uma nova continuidade: a das
redes e dos circuitos, a dos conectados. (MARTIN-BARBERO;
REY, 2001, p.36).

McLuhan, afirma que a televisdo néao funciona como pano de fundo, ela

envolve, é preciso estar com ela, poiscoma TV:

...0 espectador é tela. Ele é bombardeado por impulsos luminosos
iguais aos que James Joyce chamou de “carga da Brigada
Ligeira”, que impregnam sua “pelalma de tintuagens
soluconscientes”. A imagem da TV, visualmente, apresenta baixo
teor de informacdo. Ela ndo € uma tomada parada. Ndo é
fotografia em nenhum sentido — e sim incessante contorno das
coisas em formacao delineado pelo dedo perscrutador. O contorno
plastico resulta da luz que atravessa e ndo da luz que ilumina,
formando uma imagem que tem a qualidade da escultura e do
icone, mais do que a da pintura. Trés milhdes de pontos por
segundo formam a imagem-chuveiro que o telespectador recebe.
Destes, ele capta algumas poucas dizias, com as quais forma
uma imagem. (MCLUHAN, 1996)

Voltando a analisar o aspecto mercadolégico da imagem, constatamos
em Jameson (1996) que pdés-modernismo e capitalismo da midia séo
sinbnimos. Isso se verifica na transformacédo de objetos de todo tipo em
mercadorias desde estrelas de cinema, carros, estilos de “sentir” ou a
experiéncia politica, (o conviver na cidade, de Barbero) projeta vidas dedicadas
ao consumo e desejos suscitados e inculcados pelos meios de comunicagao de
massa. O poder da imagem e a onipresenca da midia sdo o campo de

expansao do neocapitalismo liberal. Segundo Jameson:

“assim como a industrializacéo e a urbanizacdo mudaram o ritmo e
as feicbes da vida no século XIX, as linguagens midiaticas

55



56

alteraram decisivamente os modos de vida atuais” (Jameson,
1996).

Luis Carlos Fridman afirma, em seu artigo “P6s-modernidade: sociedade
da imagem e sociedade do conhecimento” (1999), que a cultura baseada na
imagem, usando dos meios como a televisdo, os computadores, e dispositivos
como a publicidade, suplantou a cultura literaria anteriormente predominante. O
que se vé é a "estetizacdo da realidade" (segundo Fridman, expressdo que
Jameson toma emprestado de Walter Benjamin) onde: “a arte se mistura
indissoluvelmente a compra e venda de produtos através da criacdo de
narrativas que favorecem investimentos imaginarios e libidinais dos
consumidores em torno das mercadorias”. O inconsciente e a natureza sao
apropriados pelo mercado, processo visivel no pos-modernismo considerado
por Jameson a logica cultural do capitalismo. Diz Fridman: “enquanto o
modernismo e suas vanguardas exprimiam a ambiguidade da exaltacdo da
novidade permanente e do desconforto com relacdo ao mundo das
mercadorias, 0 pdés-modernismo revela uma nova dindmica da sociedade”.

Para fazermos a conexdo com nosso objeto de estudo, ou seja, a
televisdo corporativa, cabe aqui, ainda, alguns conceitos sobre imagem para,
em seguida, ligarmos a televisédo e seu viés corporativo. Vamos por pontos, ou
tépicos:

- As imagens na comunicagdo de massa séo transmitidas em forma de textos
culturais, contendo a representacdo de um mundo real, incluindo a prépria
imagem do espectador, ao qual reflete. “Os textos se revelam ao leitor como
sua propria imagem. Em outras palavras, os textos visuais sao, antes de tudo,
um jogo de diversos componentes formais e tematicos que obedecem a regras
e estratégias precisas durante sua elaboracdo” (VILCHES, 1992, p. 07).
- “As imagens passam a estabelecer um dialogo, uma linguagem entre criador
e 0 receptor, pois, na medida em que se atribui a missdo de comunicar, 0
artista precisa se servir de alusbes ao que os outros podem conhecer ou
reconhecer” (HUYGHE, 1986, p. 24).
- “A percepcgdo do espectador e a apreciagcdo de uma forma imagistica vao
depender da interpretacdo do proprio modo de ver de cada pessoa, seja do
criador da imagem, seja daquele que aprecia a sua representacdo” (BERGER,
1997, p. 54).
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- “Ao visualizar uma imagem, a pessoa faz uso de informacdes recolhidas da
prépria experiéncia e da de outros” (FRANCASTEL, 1987, p. 63).

- “Um poder impiedoso da imagem, que nos remete, sem complacéncia, o
reflexo ndo tanto da realidade, mas da maneira como ela foi representada:
adornada, embelezada ou escamoteada [...]” (VOVELLE, 1997, p. 134).

- Emile Benveniste (apud SANTAELLA e NOTH, 1999), define imagem como
um “sistema semidtico despossuido de uma metassemiédtica: & medida que a
lingua, com sua peculiaridade metalinguistica, é capaz de se auto servir como
meio de comunicacdo sobre si mesma, se convertendo em um discurso auto
reflexivo, as imagens n&o sdo capazes de se servir como meios de reflex&do
sobre imagens. Assim, o discurso verbal é imperioso ao desenvolvimento de
uma teoria da imagem. Com isso, o cédigo verbal ndo é capaz de se

desenvolver sem imagens”.

- Outra definicao interessante de “imagem” vem de Vilém Flusser (2002). Para
ele, “as imagens correspondem a superficies que buscam representar alguma
coisa. Como algo que se localiza externamente no espaco e no tempo. Logo,
para ele, as imagens sao resultantes do empenho na abstracéo, ou seja, a sua

origem tem sua raiz na capacidade de abstracdo chamada de imaginacgao”.

Se a imagem cabe, por definicdo, nos conceitos acima citados, a
imagem na televisdo toma uma forma de mundo produzido, magico,

espetaculo, como vimos anteriormente:

Imagens sdo mediacGes entre homem e mundo. O homem
"existe", isto €, o0 mundo ndo lhe é acessivel imediatamente.
Imagens tém o propésito de representar o mundo. Mas, ao fazé-
lo, interpdem-se entre mundo e homem. Seu propoésito é serem
mapas ao mundo, mas passam a serem biombos. O homem, ao
invés de se servir das imagens em funcao do mundo, passa a viver
em funcdo de imagens. Ndo mais decifra as cenas da imagem
como significados do mundo, mas o préprio mundo vai sendo
vivenciado como conjunto de cenas. Tal inversdo da funcdo das
imagens é idolatria. Para o iddlatra - o homem que vive
magicamente -, a realidade reflete imagens. Podemos observar,
hoje, de que forma se processa a magicizacdo da vida: as
imagens técnicas, atualmente onipresentes, ilustram a inverséo da
funcdo imagética e remagicizam a vida (FLUSSER, 2002, p.
09).

A imagem ligada a televisdo, a partir de meados do século XX, € a
grande novidade, uma nova sintaxe audiovisual, que magnetiza a imaginacao
57



58

humana ndo apenas pela linguagem que utiliza, e por sua nova representacao
de mundo, mas também por difundir imagens e sons “ao vivo”’, a medida que
fatos acontecem e se desenvolvem diante do olhar do espectador. Como Jost
bem ilustra (JOST, 2010), refletir sobre televisdo € antes de tudo levar em
conta seu contexto e o lugar ocupado particularmente pelo espectador. E usar
uma abordagem pragmética, em oposicdo a uma abordagem semioldgica,

voltada unicamente para a analise da mensagem.

Esse € um ponto fundamental que analisaremos mais adiante, no
capitulo 4, na producao e veiculacdo de um programa de televisdo corporativo,
ao vivo, pois aqui se fundamenta uma dicotomia inerente a transmissao ao vivo
de imagens de um programa: enquanto uns (aqui é importante ressaltar o
reflexo do pensamento corporativo) vém no ao vivo a negacdo da mentira, a
objecdo da manipulacédo do que é visto; outros menos otimistas vém no ao vivo
a nulidade da reflexdo, a supervalorizagdo da emocéao. Aqui, Jost observa um
corte profundo entre os que aprenderam a olhar as imagens, que sabem
observar e tirar conclusbes daquilo que olham; e aqueles outros, que se
deixardo levar completamente pelas imagens que verdo na tela e ficardo

confundidos pela diversidade daquilo que vém.

Na atualidade, em uma sociedade permeada por TVsS, monitores e
videogames, cinema, placas, outdoors, etc., onde se esbarra com a imagem
em supermercados, no metr6 e até em hospitais, toda essa estrutura
essencialmente em imagens, em razdo do assustador avanco tecnoldgico, faz
com que seja imensa a velocidade com se processam as informagdes, sendo
as imagens um meio mais instantaneo de se passar uma grande quantidade de
informacdes com rapidez e facilidade de compreenséo, dai seu ganho de poder
crescente. Em razdo se sua decodificagéo ser visivelmente mais compreensivel
e mais simples que o da escrita.

E assim, encerramos este subcapitulo com a afirmagédo de Baudrillard

(1991) que, a forca da imagem € tdo grande que:

A experiéncia do homem contemporaneo ndo pode ser
compreendida fora de suas relagbes com a imagem. A
concentracdo, a densidade e a producdo de imagens na
sociedade atual nos empurram para uma condi¢cdo de existéncia
qualitativamente nova — 0 mundo simulado, também chamado o
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mundo virtual da cultura pés-moderna -, na qual se aboliu a
distincdo entre realidade e imagem. [...] Ainda, a analise da tenséo
entre real e imaginario destaca o efeito perverso da
hiperestimulacdo que leva o sujeito a incapacidade de articular
signos e imagens em sequéncias narrativas (apud JOBIM e

SOUZA; FARAH NETO, 1998,. p. 29-30).

59



60

2.4- A Questao da Apropriacédo do Discurso

Para fundamentarmos a leitura de nossa hipotese, sobre a apropriagédo
do discurso televisivo pelas corporagdes, no modelo da televisdo corporativa,
precisamos antes estabelecer alguns parametros sobre comunicacao, discurso
e posi¢Oes discursivas.

Antes de falarmos propriamente de discurso cabe aqui uma referéncia a
abordagem das redes sociais e sistemas complexos de comunicacao.
Podemos compreender os sistemas de comunicacdo de duas formas:
1 - sistema de comunicagao simples. 2 - sistema de comunicagdo complexo.
Com a emergéncia de novas midias e meios de comunicagdo, notadamente a
web 2.0, a necessidade de operarmos com sistemas complexos no lugar dos
sistemas simples torna-se cada vez mais premente. Nao se trata simplesmente
de "transferir dados" de sistemas simples para sistemas complexos, uma vez
que cada um parte de visbes de organizacdo do mundo distintas. Os sistemas
complexos podem em momentos e situacBes particulares, simplificarem-se
para a efetuacdo de uma operacdo ou tarefa, mas a natureza de ambos €
distinta, e o complexo ndo pode ser entendido como um aglomerado de
simples.

Os sistemas complexos sdo processos de negociacdo, a cada momento, entre
os agentes. Ndo sd@o sistemas desdobraveis, que se pode simplificar. E
possivel modular, mas ndo separar.

O conceito de comunicacdo hegemdnico é um conceito que esta ligado a
sistemas simples, e ndo a sistemas complexos. Para trabalhar com sistemas
complexos dispomos de uma ferramenta, que é a Cibernética. Podemos
explicar o que é o procedimento da Cibernética da seguinte forma: Para
entender algo, vocé deve entender este algo como se fosse uma caixa
fechada. Vocé introduz um dado, uma informacéo dentro desta caixa, e vocé
recebe uma resposta, um retorno, quando o que entrou sai. Este tipo de acao
INPUT/ OUTPUT esta baseado em trés premissas:
lo. nivel - a l6gica newtoniana de que ha um tempo Unico e de que para toda
acao corresponde uma reacao.

20. nivel — um entendimento relativista de que a relagdo que se estabelecera

depende da posicao do observador.
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30. nivel - ndo s6 a posi¢cdo, mas a maneira como € introduzida. o fendbmeno
faz parte do observador; ato de observar, observado e observador sdao um
sistema indiscernivel.

No caso dos sistemas simples, a comunicacdo €é vista como
transferéncia: de um emissor para um receptor - principio do radio ou da TV por
exemplo. Se ha falhas na comunicagdo, sao problemas de ruidos,
interferéncias, falta de nitidez. Partindo deste entendimento do que seja
comunicacado, desenvolveram-se diversas teorias de andlise do discurso, que
tém em comum o fato de encararem a comunicacdo como algo unidirecional,
centralizado, dirigido de um sentido a outro. Este conceito de comunicacao so é
vidvel em sistemas simples. Para que tenha eficacia devem-se isolar todos os
fatores que poderiam perturbar a comunicacdo. Desta forma este tipo de
abordagem, tdo caro a ciéncia classica, necessariamente simplifica 0 processo
para descrevé-lo.

Quando estamos diante de um sistema aberto, complexo ndo é possivel
operar desta maneira. Comunicacdo, em sistemas complexos, é entendida
como sincronizacdo. Por exemplo, um publico que comeca a aplaudir o final de
um espetaculo em um auditério. Ndo ha uma autoridade, um lider, um regente
para as palmas. Um inicia aqui, outro acold e mais um adiante, e apds alguns
instantes  sincronizam-se as palmas em unissono. E um processo de
negociacao entre todas as partes, sem hierarquia, que conduz a cadéncia.

Neste sentido, o processo de comunicacdo sO funciona através da
dindmica da negociagdo, e é mais amplo do que o discurso. N&o existe
possibilidade de uma verdade dada, pré-estabelecida, mas de pontos de vista.
O exemplo do organismo unicelular Dictyostelium discoideum, uma ameba que
dependendo das necessidades de busca por alimento ou abrigo adota um
comportamento social e passa a operar junto com Seus iguais como um
organismo pluricelular € também um exemplo de comunicacdo em sistema
complexo. A vida é um sistema complexo. Buscando compreender a vida em
sua complexidade e ndo em sua especificidade, podemos aprender a lidar com
sistemas complexos, aonde necessariamente adotamos procedimentos simples
e hierarquizados em setores isolados, criando especializacbes para efetuar
determinada fung¢ao, conforme o caso, mas ancorados em um entendimento da

complexidade original que constitui o sistema.
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A analise de discurso é uma area de estudo muito diversificada, com
varias abordagens e que envolve varias disciplinas, e ndo temos a pretenséo
de analisar toda a sua dimensdo neste trabalho. Para nés, basta analisar
alguns aspectos, comecando pelas abordagens. As abordagens, dividas em
dois grandes grupos, a ndao-critica e a critica, partem de diferentes
pressupostos. A abordagem critica difere da nao-critica porque, além da
andlise das praticas discursivas, denota as relacdes de poder e ideologia
envolvidas em todo discurso, bem como as identidades, relacbes sociais e
sistemas de crenca que o penetram. Interessa-nos aqui a analise critica do
discurso por tratar de questdes que abordamos nos capitulos anteriores e que,
diretamente, dizem respeito ao modo do “fazer” o discurso dos mass media,
entre eles a televiséo.

Desenvolvida por um grupo da Universidade de East Anglia, na
Inglaterra, nos anos 70, a Andlise Critica do Discurso (ACD) fez um entrelace
da analise linguistica textual com as teorias sociais sobre processos politicos e
ideoldgicos. Desta corrente, nos importam as colocacdes de Fairclough (2001),
de que a ACD tem a tendéncia de enfatizar por demais o texto como produto
final, e a deixar de lado os processos de sua formacéo, de sua producéo, e de
sua interpretagdo como texto. Outro ponto importante, como ele bem nos
coloca, é que, muitas das vezes, a relacao entre aspectos textuais e sentidos
sociais € colocada como “sem problemas” ou “transparente”. A critica de
Fairclough, desse modo, nos ajuda a compreender a maneira discursiva das
midias, principalmente quando ele aborda a tecnologizacao do discurso (2001,
p.264). Ele aponta que as sociedades modernas tem a tendéncia de
caracterizarem-se por um controle cada vez maior da vida das pessoas. O
aspecto de colonizagéo pela economia fica aparente na tendéncia geral do uso
de técnicas e tecnologia no discurso moderno.

Ele relne um numero de pré-requisitos basicos, ou um conjunto de
afirmacdes que devem ser levadas em conta para uma abordagem critica
adequada a analise de discurso. Esses pré-requisitos ajudam a identificar onde
a analise de discursos adota pressupostos da linguagem e do discurso na
teoria social (FAIRCLOUGH, 2001, p.57):
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- Textos linguisticos sdo analisados em sua propria especificidade, ou seja, as
selecbes de textos que representam uma area de dominio da pratica devem
assegurar a representacao da diversidade de praticas.

- Fora os textos como “produtos”, devem ser analisados os préprios processos.
A analise propriamente dita € considerada como interpretacdo, e os analistas
devem ser sensiveis as suas proprias tendéncias interpretativas e razdes
sociais.

- Os textos, diferentes entre si e ambiguos, recorrem a configuracdes de tipos
diferentes de discursos em sua producao e interpretacao.

- O discurso deve ser estudado histérica e dinamicamente. As configuracdes
dos discursos sao mutantes, e refletem e constituem processos de mudanga
social mais amplos.

- O discurso é socialmente construtivo, constituindo 0s sujeitos sociais, as
relacdes sociais, 0s sistemas de conhecimento e crenca, e seus efeitos
ideoldgicos construtivos.

- Nao apenas as relacdes de poder sdo a preocupacdo basica da andlise do
discurso, mas mesmo a maneira e como sdo moldadas as lutas de poder e as
relagBes de poder, que transformam as praticas discursivas de uma sociedade
ou instituicdo. (Neste ponto € importante o paralelo com o corporativismo de
mercado como instituicdo que se posiciona no contexto da sociedade, base
para a comunicacao da TV Corporativa como a estudamos neste trabalho).

- A andlise de discurso trata também da participacéo do discurso como forca de
transformacdo criativa de ideologias e praticas, como também do
funcionamento da sua reproducao.

- Varios aspectos de forma e significado sdo os termos da analise de textos,
por exemplo: as propriedades do dialogo e da estrutura textual. Estes aspectos
sdo pertencentes tanto as funcdes ideacionais da linguagem como as
interpessoais.

Fairclough cita ainda Foucault, (2001), que fala que essa formacao
discursiva estd a servico do “biopoder” moderno, e a tecnologizagdo do
discurso esta presente em formas como: a entrevista, o ensino, 0
aconselhamento e a publicidade. Ao denomina-las tecnologias de discurso,
Fairclough sugere que, na sociedade moderna, elas sao consideradas recursos

ou um conjunto de instrumentos que podem ser usados como estratégias sob
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diversos contextos. Tecnoélogos especialistas cuidam de seu uso e eficacia,
aperfeicoam estas técnicas de acordo com as exigéncias institucionais a
servigo de quem estao.

As tecnologias discursivas envolvem simulacdo, para propositos
estratégicos e instrumentais de significados interpessoais de praticas
discursivas. A simulacdo de simetria de poder e a informalidade (como
veremos no discurso televisivo corporativo) sao técnicas largamente usadas
por parte dos detentores de poder institucional. Fairclough da como exemplo as
entrevistas de emprego usadas para servicos publicos, como hospitais,
universidades ou Orgdos da administracdo. Neste trabalho, poderiamos
exemplificar essas técnicas com a entrevista de sondagem a um funcionario
que pode ter sua histéria de vida como “matéria” para uma entrevista no
programa de televisédo corporativa.

E impossivel aqui ndo esbarrarmos em Zizek, (2003), em sua critica de
que é paradigmatico como “na nova constelacdo moderna” ha um contraste
entre a forma e o conteddo. Exemplos tipicos de funcionérios, e de ac¢fes, sdo
representados num programa de televisdo corporativo, e seu cunho
motivacional, remetem a doutrinacdo politico-partidaria. A construcdo do
discurso para que este seja identificado com seu “publico” (nesse caso,
corporativo) e as aspiracbes a verdadeira comunidade e solidariedade,
esconde muitas vezes praticas mercadologicas agressivas, que visam
estimular o sobrepujar a concorréncia, ou players menores do mercado. A
exploragéo de custos, frente a fornecedores e associados, e a manipulacdo da
ética, podem ser muitas vezes maquiados pelo tom motivacional e pela
estética: luzes e cores, cenarios e enquadramentos reforcando uma atitude que
deve ser incorporada pelo staff, “publico”, da empresa. Assim como no modelo
politico-partidario, em que os partidos e ideologias ocupam um espaco fixo na
televisdo aberta (tradicional), as corporagdes tentam ocupar esse espago junto
a seus “associados” via espago fixo de transmissdes de programas
corporativos. Como ferramenta recente neste universo, a TV Corporativa ainda
nao sofre a rejeicdo experimentada pelos programas politicos, o que, de certa
forma, € bem mais dificil devido a obrigatoriedade dos funcionarios de

assistirem a programacao.
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Na critica de Zizek, o que também contribui para essa disseminacao é
que, no vazio do Welfare State, ou seja, o espaco onde o estado deveria
ocupar — ou estar se ocupando de — as corporagfes ocuparam parte deste
lugar, embora discretamente, induzindo seus associados a tornar a si proprios
e, por conseguinte, a empresa, em responsaveis pelo bem-estar, pela
economia, pelo meio-ambiente, para isso cortando gastos e custos. Como diz o
slogan do Wal-Mart Internacional, “Save money, live better’, ainda que essa
pressdo elimine diversos concorrentes menores do mercado. “Save whose
money? Who Will live better?” (Salve o dinheiro de quem? Quem vai viver
melhor?), perguntariamos.

Fairclough expde que a simulacdo de significados interpessoais provém
da subordinacdo de todos os outros aspectos da pratica e do sentido
discursivos para alcancar objetivos estratégicos e instrumentais. A
tecnologizacdo discursiva esta ligada a uma expansao do discurso estratégico
para novos dominios.

Por outro lado, Orlandi nos coloca que ndo ha um discurso puramente
autoritario, ou puramente ladico, ou ainda puramente polémico (ORLANDI,
2002, p.87). Pode-se dizer entdo que existem misturas, articulacdes, que dao
domin&ncia a determinado viés, tornando um discurso com um funcionamento
dominante autoritario, ou que tende para o autoritario. Podemos classificar que
um discurso tende para a monossemia, quando autoritario, ou para a
polissemia, quando ludico. Orlandi afirma ainda existirem relagdes de mdltiplas
e diferentes naturezas entre diferentes discursos: relacdes de inclusao,
exclusdo, sustentagdo muatua ou oposi¢cdo, de migracdo de elementos de um
discurso para outro e etc.. Orlandi define a exibicdo das telenovelas como uma
forma de reiteracdo do mesmo pela televisdo (apud DELA-SILVA, 2007), uma

consequéncia da priorizacdo da quantidade:

No seu processo produtivo, o que temos é a variedade do mesmo
em série. Ndo se sai do mesmo espaco dizivel, se explora a sua
variedade, as suas multiplas formas de apresentar-se” (p. 180). A
repeticdo do dizer se marca pela quantidade de historias
produzidas e pelas tematizacdes que se repetem ha cerca de 40
anos na televisdo brasileira. O discurso da ficcdo na televisédo
brasileira, desta forma, ao apresentar nas telas experiéncias
vivenciadas no dia-a-dia pelos telespectadores por meio dos
personagens da ficgdo, passa a constituir sentidos conjuntamente
a realidade objetiva que busca representar.
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Considerando que discurso e linguagem sédo interativos, e que podem
ser compreendidos a partir de suas respectivas naturezas culturais e socio
historicas expressas por palavras, para Bakhtin (Bakhtin, 1997, p. 29). “as
palavras sdo tecidas a partir de uma multiddo de fios ideoldgicos e servem de
trama a todas as relagdes sociais em todos os dominios”. Ou seja, para ele, a
palavra é fruto das relagbes sociais, e objetiva atingir um interlocutor real,
sendo variavel de acordo com seu grupo social no qual o sujeito esta imerso, e
das relacdes sociais que ele estabelece com esse grupo. A pratica discursiva,
conforme estabelece Fairclough (2001, p. 99-100), envolve os processos de

producéo, distribuicdo e consumo dos textos:

A analise de um discurso particular como exemplo de pratica
discursiva focaliza os processos de producdo, distribuicdo e
consumo textual. Todos esses processos Sdo sociais e exigem
referéncia aos ambientes econdmicos, politicos e institucionais
particulares nos quais o discurso é gerado. (...) Uma forma de ligar
a énfase na prética discursiva e nos processos de producéo,
distribuicdo e consumo textual ao préprio texto é focalizar a
intertextualidade do ultimo.

Em sua analise sobre o discurso televisivo contido nas telenovelas e

telejornais, Dela-Silva conclui que:

Embora se apresentem de forma diferenciada na televiséo
brasileira, ao se propor a apresentar discursos de realidade e de
ficcdo, respectivamente, telejornal e telenovela aos poucos
interagem e adquirem caracteristicas comuns. Desta forma,
constituem para o discurso televisivo um dizer que se pode
chamar discurso realidade-ficcdo. Nesta modalidade do discurso
televisivo, os fatos jornalisticos sé@o retratados na obra de ficcao e
0s personagens ficticios passam a pautar o jornal, dando origem a
matérias jornalisticas, com exibicbes de assuntos abordados
previamente pela telenovela. Elaborado para apresentar fatos, o
telejornalismo acaba se apropriando de histérias e relatos
abordados primeiramente por programas de ficcdo, como as
telenovelas. O fendbmeno ndo se restringe aos jornais televisivos,
tradicionalmente mais descontraidos e proximos das historias de
ficcdo, uma vez inseridos entre as telenovelas de cada emissora
(DELA-SILVA, 2007, p.8).

Assim, antes de passarmos a préxima etapa, analisando o discurso
publicitario na televisdo, parte constitutiva de seu existir como midia,
gostariamos de concluir este subcapitulo com uma observacéo de Fairclough,
de que as ideologias embutidas nas praticas discursivas sdo muito eficazes
quando se tornam naturalizadas e atingem o status de “senso comum”, o que

vem de encontro ao nosso objeto pesquisado.
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2.5- O Discurso Publicitario na Televisao e seus Conceitos
Mercadolbgicos

Como um dos componentes principais da linguagem televisiva, e
constitutivo de sua estrutura comercial, o discurso publicitario permeia a
mensagem televisiva como um todo, e é preciso entendé-lo para entender a

prépria estrutura da televisdo como meio.

No discurso publicitario, quanto mais objetivo um anuncio, mais eficaz
ele se mostra; seja pelo custo do espaco, seja pelo tempo restrito de
exposicao, seja pela quantidade de estimulos que cada interlocutor esta
exposto diariamente; as palavras no discurso publicitario ttm o poder de criar
destruir, afirmar negar, fazer sonhar, prometer, realizar. A manipulacdo desse
jogo de palavras € que leva anuncio atingir seu objetivo, ter sucesso que,
nesse caso, sao convencimento persuasao.

Segundo Milton José Pinto (PINTO, 1999, pagina 67), “a interacao
consiste em interpelar e estabelecer relacdes de poder com o receptor, na
tentativa de coopta-lo e de agir sobre ele, ou sobre o mundo por seu intermédio.
O problema a ser resolvido pelo emissor é o de reproduzir as hierarquias sociais
reconhecidas no interior da instituicio em que o processo de comunicacao se da,
reforcando-as, ou tentando modifica-las, segundo determinada estratégia

persuasiva.”.

Segundo Sant’Anna (SANT'ANNA, 1996), a explosdo da publicidade e
do discurso publicitario no século XX esta intimamente ligada aos mass media
e ao perfil da “comunicagdo de massa” e ao modelo hipodérmico, do qual ja
falamos anteriormente. Nao queremos aqui voltar a discussao anterior, do
inicio deste capitulo, sobre as varias teorias de massa, mas observar o fluir de
mensagens provocadoras de um consumo cujos indices devem elevar-se
continuamente para a sobrevivéncia da sociedade industrial. A mensagem, o
discurso publicitario serve a este propoésito, e o discurso publicitario na
televisdo, que cria uma visao de mundo, deve criar uma percepg¢ao. Sant’Anna
observa que ndo se pode prever as reacdes humanas com devida acuracia. A
publicidade, entretanto, baseia-se no conhecimento da natureza humana,

julgando diversos fatores inerentes a esta natureza. Por exemplo, as
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necessidades biolégicas sédo fatores determinantes de conduta: necessidade
de alimento, agua, sexo, repouso, autodefesa sdo forcas béasicas que nos
impelem a agir. O organismo humano visa sempre manter o seu equilibrio, e
quando ele é quebrado devido a falta de um componente, ou a uma
necessidade como as citadas acima, ele age no sentido de recuperar 0 seu
equilibrio satisfazendo-as. No entanto, sdo os desejos, expressdes conscientes
das necessidades, que realmente comandam as ag¢des humanas. A
necessidade de beber, nos leva a procurar agua, o que por si soO satisfaria essa

necessidade. Mas é o desejo que nos faz substituir agua por refrigerante.

Assim, um anuncio publicitario, uma propaganda, deve apelar a uma
necessidade humana, ao mesmo tempo em que desperta um desejo, que sera
satisfeito com o produto oferecido. Vende-se um batom pelo incentivando-se o
desejo da mulher de ser bela, calcada na necessidade de atracédo sexual de um

parceiro, necessidade essa inerente ao inconsciente.

Izabel Magalhdes nos coloca, em sua andlise do discurso publicitario

que:

Nos textos publicitarios, fotos e desenhos representam as
mulheres e os homens de uma determinada forma, construindo
estilos de ser mediante a escolha de roupas, calcados e
acessorios, e também a postura do corpo. Kress e Van Leeuwen
(1996: 55) sugerem que, em géneros visuais como a publicidade,
h&d uma inter-relacdo entre participantes visuais e verbais™. Os
participantes verbais sdo manchetes ou textos escritos, mas sdo
0s aspectos semidticos que garantem a coeréncia semantico-
pragmatica. Esses aspectos incluem: fotos, formas abstratas,
frases, oragdes, palavras e letras. “A chave para compreender
esses textos, portanto, esta antes de tudo na compreensao dos
meios semioticos visuais que s&d0 usados para reunir esses
elementos heterogéneos em um todo coerente, em um texto.”
(MAGALHAES, 2005).

Fairclough chama a atencéo para a interdiscursividade, intertextualidade
constitutiva, dentro do quadro da luta e da transformacéo hegemonica, sobre
0S mecanismos sociais, para tipos hibridos de discurso, como os de informacao
e publicidade conjugados. Sdo textos comuns em varias ordens de discurso
institucional na sociedade contemporanea. Informacé&o-e-publicidade, falar-e-
vender, sdo discursos de um movimento colonizador da publicidade, do

mercado de bens de consumo, que se espalha para uma variedade de
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dominios. Ele saliente que esse processo se relaciona com a comodificacao,
incorporacado de novos dominios no mercado, e ampliagdo do consumismo.

A respeito de demandas e necessidades, Bauman nos coloca que:

Também precisamos de habilidades novas para substituir as
antigas, obsoletas e esquecidas: necessitamos da habilidade para
encontrar e operar 0s instrumentos tecnolégicos adequados.
Porém, nem toda a tecnologia hoje disponibilizada substitui as
tarefas antes realizadas de outras maneiras. H& coisas,
consideradas absolutamente fundamentais para a vida de muitas
pessoas, que nunca fariamos sem a tecnologia que as viabiliza.
Pense nos radios, nos multitocadores de musica e nos aparelhos
de televisdo. Sua introducdo abriu possibilidades antes
inexistentes. Como passar nossas noites assistindo a sitcoms e a
séries dramaticas ndo era uma ideia factivel, ndo havia
necessidade delas; agora, entretanto, ha quem se sinta arrasado
se a televisdo estiver com defeito. Desenvolveu-se uma
necessidade onde antes néo existia. Nesses casos, a tecnologia
parece ter criado sua propria demanda. Esses objetos
tecnologicos ndo substituiram as maneiras mais antigas de fazer
as coisas porque induziram as pessoas a fazer coisas que néo
faziam antes.

A expertise e a tecnologia ndo surgem obrigatoriamente como
resposta a nossas necessidades. E comum, a quem nos oferece
suas especialidades e seus produtos, ter antes de mobilizar
grandes esforcos para nos persuadir de que temos de fato
necessidade dos bens que estdo vendendo. Entretanto, mesmo
nos casos em que o0s novos produtos sdo direcionados a
necessidades bem-conhecidas, elas poderiam continuar a ser
satisfeitas como até entdo, ndo féssemos tentados pela seducao
de um gadget. As novas tecnologias ndo sdo meras resposta a
uma necessidade: de modo algum sua apari¢cdo foi determinada
pela demanda popular. Trata-se antes de demanda determinada
pela disponibilidade da nova tecnologia. Tenha a necessidade
existido ou ndo, a demanda por novos produtos é posterior a sua
introducd@o. Nesse sentido, a suposi¢cdo de que a demanda cria a
oferta é invertida pelos fornecedores, que estimulam ativamente a
demanda por meio de suas estratégias de marketing (BAUMAN,
2000).

A publicidade e seu discurso na televisdo, como nos afirma Sant’Anna,
devem ser atrevidos, insinuantes e provocantes pois, em caso contrario, nao
atrairdo a atencédo do telespectador e ndo cumprirdo o seu papel. Com 30
segundos para contar uma historia e tentar vender um produto, entre dezenas
de outros anuncios, novelas, programas, a publicidade na televisdo deve
prender as pessoas pela emocgdo. O “lembrar” experiéncias agradaveis é uma
condicédo do ser humano que os publicitarios sempre tém em mente quando da
criacdo de um comercial. Mexer com nossos sonhos e desejos é inerente a
propaganda, que tenta refletir no personagem do comercial um pouco do

publico ideal do produto.
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Sant'/Anna classifica alguns fatores de um comercial de televisdo bem
sucedido:

- Presenca de uma celebridade, se possivel dando testemunho sobre o
produto.

- A utilizacado de um personagem, tema, motivo ou ideia central que se repete
durante longos periodos, modificando a formatagcdo do comercial, mas néo
esse tema central.

- Demonstracéo do servi¢co ou produto vendido.

- Uso de um jingle. “Quando vocé ndo tem nada a dizer sobre um produto,
cante”.

- Conte uma historia. Contar histérias € a maneira mais antiga de se transmitir
uma mensagem.

- Uma sequencia visual forte, que fixe na memoaria do publico.

- Da mesma maneira, uma palavra ou expressao que possa ser memorizada
com facilidade.

A publicidade €, na realidade, instrumento de uma disciplina maior, que
estuda mercadologicamente justamente a identificacdo e a satisfacdo das
necessidades e desejos que discutimos acima, o Marketing. O Marketing “é o
processo de planejar e executar a concepg¢ao, a determinacdo do preco, a
promocdo e a distribuicdo de ideias, bens e servicos para criar trocas que
satisfacam metas individuais e organizacionais” (KOTLER, 200). Ainda
segundo Sant’Anna (1996), existe uma variada gama de alternativas
disponiveis que pode levar a escolha certa e adequada da ferramenta de
marketing de comunicacdo, ndo apenas a publicidade, nem tdo somente a
televisiva. Cada meio de comunicacdo pode exercer diferentes caracteristicas
sobre os compradores e alguns podem ser mais convenientes do que outros.

Como nos coloca Paulo Baltazar Ramos, no artigo “A gestdo na
Organizagdo de Unidades de Informacdo”, a grande preocupagao das
empresas e corporacdes hoje € a competicdo a que estdo expostas e que
exige constante evolugdo e aprimoramento dos seus conhecimentos. Novas
tecnologias, novos produtos e componentes, novos fornecedores, novos
meétodos de gestdo e controle, enfim todo o conhecimento utilizado por uma

empresa deve ser reciclado e expandido dentro de certa periodicidade.
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Quanto maior o grau de competicdo, maior o ritmo de evolucao a
gue a empresa esta sujeita. Portanto, a necessidade do sistema
produtivo ndo é genérica, nem abrange qualquer conhecimento. A
empresa precisa e deve usar apenas as informacdes que lhe sao
Uteis e que conduzam a evolucdo certa. Dentro do quadro de
competicdo empresarial, a operacdo e o comportamento de uma
empresa devem ser bastante dindmicos. Mudangas e
investimentos devem ser estudados, planejados e realizados, de
modo a permitir que a empresa enfrente a concorréncia e se
mantenha lucrativa. A estagnacdo ou a decisdo errbnea sao
igualmente prejudiciais ao negdcio, podendo levar a empresa a
faléncia.

A atividade de fazer, criar, descobrir, ofertar, ou em resumo, trabalhar
com mercados na tentativa de satisfazer necessidades e desejos de pessoas
ou grupo de pessoas, pela venda ou troca de bens ou servigcos, é dado o nome
de Marketing. Segundo Kotler (KOTLER, 2000) Para que exista o Marketing
sa0 necessarios trés pontos basicos: que exista uma necessidade ou desejo de
uma pessoa ou grupo de pessoas, a ser satisfeita; que exista um bem ou
servico (produtos) a serem oferecidos para esta satisfacdo; e que esta
operacao se concretize através de um processo de troca.

Trabalhar o produto, o preco deste produto, sua distribuicdo e sua
propaganda sdo atribuicbes do Marketing. E uma das caracteristicas
fundamentais do produto € a sua marca.

Baudrillard (1995) afirma que a funcdo da marca € indicar o produto, e
sua segunda funcdo €& mobilizar as conotacbes afetivas. Para o autor, o
consumidor se estrutura psicologicamente para uma compra por meio de um
nome de marca que resume uma diversidade de objetos e uma multiddo de
significacdes difusas, proporcionando uma posicdo para 0 objeto, ou
enquadramento do objeto. Uma marca representa um objeto e o traduz numa
linguagem acessivel para o consumidor através da comunicacéo exercida pela
publicidade. Desta forma cabe entdo a publicidade, familiarizar o produto,
valorizando o mesmo através de uma estratégia comunicativa prépria,
apresentando sua diferenciagcdo, a fim de destaca-lo perante seus
concorrentes. Por conseguinte, a publicidade passa entdo a ser vista como um
discurso, uma linguagem, onde atua como um agente manipulador, buscando a
mediacdo dos produtos e pessoas, fazendo muitas vezes uso da linguagem

mercadoldgica para atingir as metas propostas.
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Cita-se que toda a estrutura preconizada pela linguagem comunicativa

da publicidade é sustentada por argumentos iconico-linguistico conforme
escreve Eco (1969, p. 133) enfatizando que:

A comparacdo entre imagens e palavras sugere que as palavras
sd0 a mesma coisa que as imagens, e que umas podem ser
traduzidas nas outras. Na realidade, as palavras e as imagens séo
dois tipos de simbolos completamente diferentes que,
aparentemente, s@o produzidos e percebidos por diferentes
hemisférios cerebrais na maioria das pessoas. Toda interagao
humana entranha esses dois tipos diferentes de simbolos: a
comunicacao textual e a expressdo imagem, sendo muitas vezes
ao mesmo tempo mais diretas e mais ambiguas, mais naturais e,
no entanto, menos precisas que as proporcdes linguisticas.

A teoria psicanalitica, utilizada na compreensao da dinamica psicolégica
do consumo, criada pelo neurologista Sigmund Freud (1856 — 1939) no final do
século XIX e inicio do século XX, foi considerada uma abordagem para 0s
processos psicoldgicos inerentes ao consumidor. Edward Bernays, sobrinho de
Sigmund Freud, radicado nos Estados Unidos, utilizou as teorias do tio,
relativas ao controle dos instintos primordiais dos seres humanos, suas
necessidades béasicas e o controle dessas forcas para moldar todo um
procedimento mercadoldgico que se difundiu no mundo corporativo no inicio do
século XX. Fundador de uma profissédo inexistente nesta época, a de relacdes
publicas, Bernays utilizou-se de conceitos de manipulacdo das massas para
criar conceitos que as corporagdes utilizariam para criar os “consumidores”.
Mercadologicamente, a televisdo serviu a essa disseminagéo, principalmente

no seu boom, entre os anos 1950 e 1960.

A teoria cognitivista foi uma segunda vertente, que incorporou a
pesquisa e a avaliacdo de que o consumidor opta por diferentes produtos tendo
por pano de fundo a influencia de fatores cognitivos como percepcao,
motivagdo, aprendizagem, memoarias, atitudes, ou seja, influencia da familia,
cultura, classe social ou qualquer situacdo que ocasione no ato da compra,
duvidas e decisOes sobre ela. Hoje em dia a teoria cognitiva € a mais adotada
pelos profissionais de marketing, por ter uma caracteristica interativa, com
consideracOes de diferentes aspectos de abordagem (SCHIFFMAN e KANUK,
2000).

O Marketing, através da publicidade na televiséo, procura trabalhar com

valores, atitudes e comportamentos que identificam nos grupos que pretendem
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atingir. Heloisa Buarque de Almeida, analisando as telenovelas e sua
identificacdo com as acdes publicitdrias que as envolvem — seja no préprio
contexto da novela, seja em seus intervalos comerciais, em filmes publicitarios
voltados para seu publico — identifica que as constru¢des simbolicas usadas
em personagens, ou valores, contidos num comercial, sdo as mesmas ja pre-
existentes na prépria narrativa das novelas.

Se a publicidade abusa das no¢des do senso comum, fundamentada na
teoria psicanalitica, ao mesmo tempo ela requer que o consumidor compartilhe
e compreenda os sentidos atribuidos ao produto. Acoplar significados e
imagens aos produtos é a premissa da publicidade na televiséo, e seu fim é
sempre econémico. Para promover um produto é preciso torna-lo diferente dos
outros, o que se faz mudando levemente algumas convencdes narrativas ou
usando novas técnicas audiovisuais, como propde Almeida (ALMEIDA, p. 261,
2002).

Bauman reforca essa reproducdo das estruturas simbolicas:

A reproducdo é o que de mais importante ocorre em uma
sociedade, pois sem ela ndo haveria futura geracdo, e a economia
iria perecer. Que conhecimento, entretanto, é provido pela
economia a maternidade e a paternidade em geral? Ele é
traduzido em uma atitude de consumidor segundo a qual a
paternidade e a maternidade responsaveis sdo a compra dos mais
recentes produtos para bebés. A mensagem, afinal, parece:
somos feitos daquilo que compramos e possuimos. Diga-me o que
compras (e por que compras e em que lojas fazes tuas compras) e
te direi quem és (ou desejas te tornar). O tratamento de nossos
problemas esta cada vez mais privatizado, tal como a formagéo de
nossas identidades individuais. Nossa autoafirmacdo, a
autoestima e a tarefa de forjamento de nés mesmos em pessoas
concretas sdo nossas e de mais ninguém. NOs nos posicionamos
como testemunhas de nossas intencdes, nossa diligéncia e nossa
persisténcia, e somos responsaveis por qualquer produto de
nossas acoes.

Somos habilmente assistidos nessa tarefa, pois h&a uma
abundancia de modelos a nossa escolha e logo muitos mais
surgirdo. Eles vém completos, com tudo aquilo exigido para
monta-los: sdo genuinos "identikits" faca vocé mesmo. Quando os
técnicos da persuasdo, com seus anuncios cuidadosamente
elaborados, nos oferecem produtos Unicos, especificos,
direcionados ostensivamente a uma necessidade particular,
mesmo assim eles sédo exibidos contra um fundo que claramente
retrata o estilo de vida a que "naturalmente" pertencem. Compare
a vestimenta, a linguagem, os passatempos e até a forma fisica
das pessoas nos anuncios produzidos para nos incentivar a beber
determinado tipo de cerveja com as caracteristicas equivalentes
dos comerciais de um perfume requintado, um carro luxuoso ou
mesmo de alimento de cao ou de gato. O que esta sendo vendido
ndo é apenas o valor de um produto, mas sua importancia
simbdlica, como um bloco da construgdo de um estilo especifico
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de vida. Os modelos flutuam de acordo com a moda. Todo senso
de complacéncia é inimigo da producdo e do consumo, e manter
suas rodas movendo-se para frente exige que a atitude de
consumidor seja inflexivel em seus desejos. Fosse
responsabilidade nossa manter os produtos, contanto que eles
servissem a seus usos ostensivamente determinados, e a
atividade de mercado logo empacaria (BAUMAN, 2010).

Kotler (2003), por sua vez, quando reflete sobre a comunicagdo de
marketing, destaca que ela acontece com ou sem planejamento, ela permeia
todas as acdes da organizacdo e, por ser tdo presente em cada detalhe, tdo
espontanea e tao fluida, € que a atencdo dada a ela deve ser redobrada e
integrada, devido a seus efeitos serem tao devastadores para a marca, se ndo
tomadas as devidas precaucdes. A marca, em Ultima instancia, € o valor da
empresa por exceléncia. Hoje, o valor de mercado de uma corporacdo esta
nitidamente associado ao valor de sua marca, nome, ou marca de seu produto
principal que a simboliza (Coca-Cola, o refrigerante — The Coca-Cola
Company, por exemplo). O uso e a reproducdo dos simbolismos de uma
sociedade pode ter efeito contrario a sua intencdo primordial e, portanto, nao

planeja-lo pode ser crucial para as empresas:

Os trajes do pessoal de vendas comunicam, o catalogo de precos
comunica e os escritérios da empresa comunicam. Isso explica o
interesse crescente por comunicacdes integradas de marketing
(integrated marketing communications — IMC). As empresas
precisam harmonizar um conjunto consciente de impressdes
geradas por seu pessoal, instalacdes e ac¢bes, que transmita aos
varios publicos o significado e a promessa da marca
organizacional (KOTLER, 2003, p.30).

Cada membro pertencente a organizacdo (do porteiro ao presidente)
deve transmitir ao consumidor a mesma mensagem. O Marketing, no seu
instrumento discursivo que € a publicidade, trabalha com esse mesmo
simbdlico que perpassa as corporacbes e acaba, se conclui, na sua
comunicacdo com o publico. Como veremos mais adiante, este pensamento
molda também a comunicacao interna em todos os niveis, inclusive a televisdo
corporativa. Shimp (2002) reforca que o entendimento e a aplicacdo da
comunicacao integrada de marketing fortalecem a marca e, por esse motivo,

precisa de um gerenciamento eficaz:

‘onde todos os elementos da comunicagdo (propaganda, venda
pessoal, promocao de vendas, embalagem, materiais de ponto-de-
venda, etc.) devem estar fortemente entrelacados para o
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gerenciamento bem sucedido do valor de marca” (SHIMP, 2002, p.
30).

No universo do uso da publicidade em televisdo, temos ainda a relatar
seus valores intrinsecos a sobrevivéncia das proprias redes e emissoras de
televisdo. Segundo Eduardo Serfaty Gabbay, em sua dissertacdo Analise dos
Gastos com Publicidade em Televisdo Aberta no Brasil, “0 desenvolvimento
das redes privadas de televisdo aberta no Brasil e em outros paises tem se
baseado na obtencdo de receitas publicitérias. As redes, desta forma, tentam
atrair o telespectador, com o que melhor sabem fazer, que é a geracdo de
conteudo e oferecem os resultados, ou seja, a audiéncia, como elementos de
mensuracao para valoracdo de seu espaco publicitario. As estimativas anuais
dos gastos publicitarios sempre foram baseadas, principalmente, em
avaliagbes empiricas por parte dos principais executivos das redes de televisdo
aberta no Brasil. O mesmo se da com relacdo aos efeitos que variacdes de
preco de publicidade e/ou aumento da renda nacional tém sobre a demanda
por tempo de publicidade em televiséo aberta”.

Em entrevista ao jornal "Propaganda e Marketing", o diretor geral de
comercializacdo da Rede Globo, Willy Haas, informou que a sua emissora
exibe 16 milhdes de insercbes comerciais por ano que se traduzem num
faturamento de aproximadamente R$ 7 bilhdes de reais>.

Unindo os valores corporativos citados nos paragrafos anteriores, e a
avaliacdo do uso da publicidade em televisdo, podemos concluir que o
Marketing Corporativo tem na publicidade de televisdo uma de suas chaves-
mestra, fazendo da pesquisa do proprio meio televiso e sua otica peculiar de
traduzir o real e refletir a propria sociedade, as bases de construcdo de seu
discurso. Isso ira formatar também a base para a construcdo do discurso da
comunicacdo interna das corporagdes via televisdo corporativa que, mesmo
nao tendo sua sobrevivéncia direta ligada a publicidade, € dependente do
resultado dessa mesma publicidade para a sobrevivéncia da corporagéo a qual

faz parte.

® Fonte revista “Propaganda e Marketing” de 28 de abril de 2009.
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2.6 A Questao da Identidade e das Comunidades Interpretativas

Ao abordarmos neste subcapitulo o tema Identidade, gostariamos de
fazé-lo remetendo ao individuo que é o publico telespectador da televisdo
corporativa, ao mesmo tempo funcionario da empresa que a ele submete a
mensagem de comunicacdo interna via esta TV, e a comunidade de
espectadores seus iguais, visto que, para a andlise da constituicdo deste
veiculo, e a subordinagdo de sua mensagem, precisamos nos posicionar sobre
a posicao receptiva deste individuo e sua interagdo com o meio.

Por definicdo, o termo identidade quer dizer ter ou ser a mesma entidade
Em diversas areas do conhecimento a questdo da identidade é abordada por
teorias e conceitos que se apropriam, discutem ou traduzem representacdes
ligadas a ideia de igualdade, de equivalente, e suas significacbes politicas,
culturais, estéticas e econdmicas. Se o mundo sensivel, nos escritos
platdnicos, habita a realidade como sombra ou copia, e essa copia deixa de ter
semelhanca com seu ideal, no mundo das ideias, o conceito de identidade vai
surgir a partir do conceito de representacdo sendo balizado por um mundo

ideal, inteligivel e perfeito. Para Deleuze:

Pensar a diferenca em si mesma significa, antes de tudo,
distanciar o pensamento do puro ato recognitivo. Pensamento e
representacdo tornam-se os primeiros aportes conceituais para se
compreender a questéo do singular da diferenca. Isso se justifica
porque, para Deleuze, a diferenca em si mesma sO poderd ser
objeto do pensamento. A compreensdo do conceito de diferenca
pura ou diferenca em si mesma esta indissociada do conceito
oposto a representacao classica que tem por base a identidade. A
identidade € sempre produzida por um discurso representacional
carregado de logicas enunciativas. Estas légicas condensam a
ideia de semelhanca como fonte de relagbes entre o sistema
I6gico construido a partir da linguagem e o seu correspondente
linguistico proximo: as proposicdes (DELEUZE, 1992).

Deleuze afirma ainda que os processos de subjetivacdo séo inteiramente
variaveis, conforme a época e conforme suas regras. Um processo de
subjetivacdo, isto é, a produc¢do de um modo de existir, ndo se confunde com o
sujeito a ndo ser que este se dispa de sua interioridade, de sua identidade. A
subjetivacdo é uma individuacdo, particular ou coletiva, maneira de nos
constituirmos como “si”, que caracterizam um acontecimento.

O filésofo francés Paul Ricoeur, por sua vez, indaga como dizer quem

alguém é no decorrer da sua vida? Como definir a identidade de uma pessoa,
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um ser humano? Somos os mesmos durante toda nossa vida? Paul Ricoeur
guestiona a respeito da identidade pessoal, do “quem sou eu?” e em como
conter a identidade de um individuo no tempo que ndo se reduza a uma
definicdo geral, cabivel a todos? Paul Ricoeur responde essa questao definindo
0 “quem” da identidade como aquele que € o0 agente, o autor da acao.

Assim a pessoa que age é, por definicdo, aquele a quem nds atestamos
a acdo. Para Ricoeur, dizer “quem é o autor da agao” € contar a histéria de
uma vida, € definir identidade a partir de uma identidade narrativa. Na analise
que ele realiza do conceito de justica, pondera que sendo as instituicdes
politicas volaveis, como limitado é o ser humano, o poder politico deve ser
controlado por aqueles que representam o produto final da politica, os préprios
cidaddos. Ricoeur revela assim uma preocupacao identitaria de pertencimento,
participativa, da acédo e, por conseguinte, também comunitaria.

Em comunidade, é importante ressaltar o conceito das comunidades
interpretativas, desenvolvido por Stanley Fish, teoérico literario americano.
Influente no estudo da estética da recepcdo, a teoria de Fish supbe que
interpretamos textos (escritos ou televisados — enfoque deste trabalho) porque
somos parte de uma mesma comunidade interpretativa, o que quer dizer que
pertencemos a um grupo com uma forma particular de ler um determinado
texto. Assim, afirma Fish, ndo podemos saber se alguém é ou ndo parte de
nossa comunidade interpretativa, visto que a comunicacdo em que estamos
envolvidos, se somos parte da mesma comunidade interpretativa, essa
comunicacao teria de ser interpretada. Se estamos dentro de (pertencemos)
nossa comunidade interpretativa, ndo podemos realmente conhecer seu limite.

Como nos expde Luanda Schramm, em seu artigo (SCHRAMM, 2005):

Em Fish, o interesse reside nos constrangimentos através dos
quais uma comunidade especifica — a comunidade literaria —
produz interpretagcbes ‘autorizadas’. Para o autor, uma
comunidade interpretativa produz textos e determina a forma do
que € lido. Por uma énfase fenomenoldgica na interacdo singular
entre texto e leitor, seu propdsito é estudar “os sistemas
subjacentes que determinam a producdo de sentido textual no
qual o leitor individual e o texto coercitivo perdem seus status
independentes” (Fish, 1980 apud Lindolf, 1988).

Schramm observa ainda o mesmo conceito em Lindolf que define

comunidades interpretativas como ‘o lugar de praticas socialmente

coordenadas que levanta as premissas da interpretagcdo dos conteudos da
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midia”. Entdo, os integrantes de uma comunidade interpretativa t€m em comum
certos sentidos e ideologias que comandam suas interacdes e a recepcao de
textos (novamente, escritos ou visuais) da midia. “O horizonte de interpretagao
esta nas fronteiras do pertencimento a comunidade” de acordo com Lindolf.
Tracar uma referencia etnografica da midia é verificar as estratégias
interpretativas advindas do pertencimento dos leitores a tais comunidades
interpretativas. Uma comunidade interpretativa € mais interessada do que
neutra. As estratégias seriam propriedade da comunidade, capacitariam e
restringiriam as possibilidades de interpretacdo. Os sentidos e textos
produzidos por uma comunidade interpretativa procedem de um ponto de vista
publico (SCHRAMM, p.10, 2005).

Voltamos a focar entdo a questdo da identidade na visdo especialmente
caracteristica de Bauman, na questdo que liga o individual ao social. Em
Bauman, a identidade esté ligada ao colapso do Estado de bem-estar social, o
Welfare, e ao crescimento da inseguranca na modernidade liquida, do e no
local de trabalho. Criam-se condicBes para o esvaziamento das instituicbes
democraticas e para a privatizacdo da esfera publica — diz ele, assemelhando-
se a um talk-show em que todos tém voz e gritam suas proéprias justificativas,
sem, entretanto jamais conseguir produzir algum efeito sobre a injustica ou a

falta de liberdade existentes no mundo moderno.

A ambivaléncia dos novos lacos sociais, da sociedade neocapitalista,
pode gerar barreiras para criar um retorno a um mundo familiar e restrito,
deixando o outro do lado de fora. A0 mesmo tempo, a comunidade significa
protecdo, pertencimento. Se o sedutor mundo das elites e celebridades chama
a atencdo, do mesmo modo contrasta com a miséria dos que ndo podem
escapar ao local, ao mundo restrito. A politica de identidade fala a linguagem
dos marginalizados da globalizacdo. Ha, no interior dessa identidade, uma
dicotomia, a briga entre o aceitar essa modernidade liquida, esse evoluir
sedutor de produtos e modos de vida descartaveis, e a nostalgia por um

passado no qual havia o pertencimento, um mundo familiar, seguro, restrito.

As pessoas em busca de uma identidade, afirma Bauman (BAUMAN,
2005), estdo diante de uma tarefa intimidadora, inalcancavel: ser diferentes

mas 0S mesmos, separados mas inseparaveis, independentes mas unidos. As
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identidades se referem a comunidades, pois as identidades séo as entidades
que as definem. Comunidades de vida, de destino, onde os membros vivem
juntos, ligados por ideias, principios. Por existirem tantas ideias e principios em
torno das quais se formam essas comunidades, como diz Bauman,
“‘comunidades de individuos que acreditam”, que é preciso comparar, fazer
escolhas constantemente, tentar conciliar demandas muitas vezes
contraditorias. Torna-se consciente entdo que o “pertencimento” e a
“‘identidade” ndo séo garantidos por toda uma vida, mas negociaveis ao longo

dos caminhos que o individuo percorre e a partir das decisfes que toma.

E porque tentamos definir identidade e pertencimento? Porque o
corporativo exige que se crie uma identidade de “colaborador”’, uma
comunidade interpretativa e participativa de espectadores da televisédo
corporativa, reunidos na loja, local de trabalho, em torno de um moderno
televisor de LCD, de 42 polegadas (a nova “imagem”, no aparelho mais
moderno, vendida aos clientes), que cria um modo de recepgdo que exige
aguela mesma identidade e uma comunidade que se reconhece nos colegas
de trabalho, e que deve reagir segundo regras tacitas de pertencimento ao
universo do corporativo — colaboradores da empresa, com metas comuns de

producao e reparticdo de lucros e prémios.

Ou como diz Zizek, se rebelando contra o multiculturalismo:

“‘Eu acho que aqui ja& tivemos o suficiente desta ideologia
multicultural, que para mim, pelo menos, é frequentemente um
racismo invertido, designadamente quando as pessoas vém ca.
Normalmente, multiculturalistas diriam: “Oh, eu quero entender
como tu és diferente”. Nao, o que se deve entender
fundamentalmente é que eles aqui ndo sao diferentes — apenas
coisas diferentes lhes aconteceram e para torna-lo toleravel para
nés, que gostariamos de ter evitado a guerra, no Ocidente fizemos
as pessoas diferentes. O que precisamos hoje em dia é de
cadigos de conduta, ndo de mais entendimento. Eu acho que nos
deveriamos opor totalmente a esta chantagem liberal de que
temos que nos entender uns aos outros. N&o, o mundo é
demasiado complexo, ndo podemos. Detesto pessoas. Nao quero
entender as pessoas. Quero ter um certo cédigo em que eu néo
entendo o teu estilo de vida e tu ndo entendes o meu, mas
podemos coexistir”®.

® Entrevista ao site http://pt.euronews.net/2008/09/12/euronews-talks-films-and-balkans-with-slavoj-
zizek/
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Analisando a comunidade que se forma no entorno de uma transmissao-
recepcdo de TV, Barbero denota que a unidade primordial de audiencia é a
familia, porque ela representa, para a maioria das pessoas, a situagéo
primordial de reconhecimento, de pertencimento. Apesar de ser um terreno de
conflitos e tensbes, a familia € ao mesmo tempo um lugar onde o individuo
pode manifestar suas frustracdes e ansias. Esse lugar de reconhecimento
inscreve suas marcas no proprio discurso televisivo, que assume e forja
dispositivos como a simulacdo do contato e a retorica do direto. Barbero define
a simulacdo do contato como o trazer do mundo da ficcdo e do espetaculo para
o cotidiano e a rotina. Isso necessita uma intermediacéo, que em geral € feita
por um apresentador, ou animador, e um certo tom coloquial que Ihe confere a
intimidade. Isso vai encontrar paralelo na comunidade formada pelos
funcionérios da loja, ao assistirem a mensagem da televisdo corporativa, pois
esta também vai se utilizar do tom coloquial e da figura, do personagem do
apresentador, ou animador, figura essa a qual incorporam diretores e gerentes
diante da camera de TV, no programa corporativo.

Por retérica do direto, Barbero entende o dispositivo que organiza o
espaco da televisdo sobre o eixo da proximidade e da magia de ver. Esta se
sustenta na “gravagao ao vivo”, real ou simulada, que produz a sensagao de
imediatez — que por si € um traco do cotidiano, do espaco familia. Na televisao,
ao contrario do cinema, 0s rostos nédo sao distantes ou encantadores, sdo em
verdade proximos, amigaveis, reconhecidos. Isto se traduz em simplicidade,
clareza, objetividade. Talvez este seja 0 ponto de maior contato na apropriacao
do fazer televisivo pela mensagem corporativa: a intimidade, a clareza e a
instantaneidade do discurso televisivo se prestam como uma luva a
necessidade pratica de uma boa transmissdo e recepcdo da mensagem
corporativa, sem barreiras, sem resisténcias ou restri¢coes.

A recepcao da comunidade de colaboradores em uma loja requer essa
transparéncia, essa objetividade, o apresentador informal, tudo enfim que
traduz o dizer televisivo, a memoria da sala de estar em casa, da familia-
familiariedade. O tempo familiar é o que medeia e possibilita essa
comunicacao, afirma Barbero, tempo a partir do qual o homem se pensa social.
E esse pertencimento é copiado na comunidade receptiva de um programa
corporativo, emulados todos o0s conceitos que permitem a “entrada” da
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televisdo, levada em anexo a mensagem corporativa. O televisivo passa a ser o
real, o contato via comunidade receptiva com o diretor-apresentador passa a
ser mais importante que a relacdo profissional-hierarquica, o funcional se
transforma em intimo, e a subordinacdo cai por terra, substituida pelo

pertencimento aguele mundo ficcional-empresarial.
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3 — A Abordagem do Artistico e Novos Modelos da Contemporaneidade.
3.1- AImagem na New Media

O que é a New Media? Segundo Lev Manovich (MANOVICH, 2005) é
sem dudvida a Internet, a web em todas as suas camadas. E o virtual, sdo os
computadores ou terminais multimidia, os games, as midias virtuais como CDs
e DVDs. Mas porque ndo, também, os videos gravados e editados
digitalmente? Os celulares 3G? As salas Multiplex com exibicbes em 3
dimensdes, o cinema 3D? Sim, estes também se incluem na definicdo. E

vamos além.

Chats, comunicadores instantaneos, foruns, lista de discussdes, redes
sociais, blogs, sites, sdo importantes ferramentas de comunicagdo presentes
nessa nova midia, onde as pessoas se relacionam, produzem, compartilham e
trocam informacbes, simultaneamente entre varios grupos, em espacos
diferentes. Nao ha fronteira para que cada usuario manifeste sua opinido sobre
os fatos e consuma informacdo ao mesmo tempo em que produz NOVOS
conceitos. No processo de comunicacdo na Internet cada usuario é emissor e
receptor de conteddo, permitindo a interacdo simultanea, diferente das midias
convencionais como a TV, por exemplo, ambiente em que a comunicacao
acontece, aparentemente, por mado Unica’, onde se distribui a mesma
informacdo para o maior niumero de pessoas ligadas naquele momento ao

veiculo.

Entre uma ldgica da oferta, que caracteriza os meios tradicionais
(ra4dio, TV, imprensa), que funcionam por emissdo de mensagens
(o chamado modelo Um«—Todos) e uma légica de demanda, que
caracteriza as Novas Tecnologias de Comunicacdo (NTC), que
funcionam por disponibilizacdo e acesso (o chamado modelo
Todos <> Todos). (WOLTON, 1999 apud PALACIOS, 2009).

Esse processo funciona em um ambiente colaborativo, por meio de um

software, que € a tecnologia que permite aos usuarios compartilhar e

estabelecer um canal de informacéo pela Internet. Segundo Spyer (2007, p.21),

A comunicacao de mao dupla, que se torna possivel na internet, contrapde-se a comunicagao
de méo Unica, que prevalece nos meios de comunicagao de massa. Enquanto, por exemplo, na
televisdo os debates publicos sdo conduzidos em geral pelos lideres de opinido, sem uma
participacdo ativa dos cidaddaos comuns, surgem com a internet novas possibilidades de
criacdo de uma esfera publica interativa, um tipo de "agora eletronica", sobretudo devido a
vantagem da dissolucdo do espaco enquanto condicdo de comunica¢do (ROESLER, 1997, p.
182).
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0 tipo de programa que produz ambientes de interacdo € chamado de “social
software”.

Sua aplicagdo funde a difusdo (broadcasting) que transmite
informacdo de um ponto para muitos, com a interativa
caracteristica da comunicagédo de duas vias. Em outras palavras, a
internet representa a unido das possibilidades de interacdo do
telefone com o alcance macico da TV. (SPYER, 2007, p.21).
Colaboragdo é um processo dindmico cuja meta é chegar a um
resultado novo — como aperfeicoar um verbete da Wikipédia — a
partir das competéncias diferenciadas dos individuos ou grupos
envolvidos. Na cooperacdo, os participantes sao unidades de
producédo subordinadas ao resultado; na colaboracdo, existe uma
relagdo de interdependéncia entre individuo e grupo, entre metas
pessoais e coletivas, o0 ganho de um ao mesmo tempo depende e
influencia o resultado do conjunto. (SPYER, 2007, p.23)

As ferramentas colaborativas sao divididas em assincronas e sincronas,
dependendo da exigéncia ou ndo da presenc¢a do outro usuério no processo de
comunicacdo, como por exemplo, no chat e no Messenger - MSN, onde 0s
internautas precisam estar sincronizados, ou seja, on-line, para que a conversa
aconteca. Essa condicdo define a ferramenta como sincrona. Por outro lado, os
softwares que permitem a comunicacdo sem a presenca simultanea do outro
sdo chamados de assincronas, por exemplo, e-mail, forum, lista de discussoes,
blog e wiki. (SPYER, 2007, p.39). Quando se analisa a trajetdria seguida pelos
instrumentos responsaveis pela evolucdo do sistema de comunicacdo no
ciberespaco, a sensagcdo que impera € a de constante desatualizacdo, posta
pela incrivel velocidade com que ocorre.

Assim é importante citar DIZARD (2002, p. 102) que enfatiza:

(...) anteriormente, as inovagbes de midia se desenvolviam
lentamente a intervalos de muitos anos, dando tempo para a
adaptacao das novas técnicas as realidades sociais existentes.
Agora, testemunhamos a convergéncia simultdnea de uma vasta
gama de tecnologias de midia. O periodo concedido para
selecionar suas implicagBes politicas e econfmicas foi
drasticamente reduzido.

Percebemos, na producdo e exibicdo de conteddo nos novos meios, a
construcao de “personagens” por meio dos videos expostos em sites. O diario
audiovisual de uma adolescente qualquer, veiculado num site como o
YouTube, que criou certa liberdade desenfreada de auto expressao, pode, num

primeiro instante, passar como um “retrato realista” do cotidiano, um mero

® O engenheiro norte-americano Vannevar Bush escreveu o primeiro ensaio sobre a internet e
apontou o surgimento das ferramentas sociais em 1945. O artigo foi publicado na rede mundial
de computadores em 2004, por Chris Allen em seu blog Life With Alacrity.
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objeto vouyer. Essa primeira leitura mostra-se falsa. A adolescente, neste caso,
representa artisticamente a persona da adolescente. HA um preparo anterior
para assumir-se personagem daquele video, uma ideologia representada para
afirmar-se como ser do mundo virtual. Aqui, a expressédo de virtualidade diz
respeito tanto a personagem como a seu discurso. Ha4 a representacdo da
“garota normal” e a fala “confessional” que sugere, ou até explicita, a palavra
interiormente persuasiva, 0 que €& constatado mecanicamente, através do
namero de acessos aquele video, estabelecendo um acompanhamento
“novelistico” do diario da garota normal.

Como coloca Bakhtin, o sujeito que fala é o idedlogo do esteticismo, que
vai ser provado, no caso ao invés do romance, na forma romanesca da
exibicdo do diario (aqui, aprovado ou ndo em suas intencdes de interatividade,
opinido e resposta, e na forma de numero de “acessos”).

Paralelamente, existem aqueles que criam personagens de fato, com
nome e caracteristicas dos personagens criados em roteiros de audiovisuais.
Como exemplo, a personagem que se intitula Verbnica, em “Tapa na Loba”,
uma senhora que discute com os internautas (leitores) sua condicdo de estar
além da meia-idade e sentir os clamores do sexo ainda presentes. Construido
como personagem cbmico, Verdnica é, na realidade, a atriz Marcia Kaplun.
Verbnica tem seu dialeto individual, e representa um ponto-de-vista ideolégico
coerente e identificavel, que permite uma correlacdo com o espectador-
produtor, admitindo dele uma resposta critica.

O fundo que permite uma participacdo dialégica é bem visivel e
essencialmente social, como quer Bakhtin em relagdo ao romance. Tanto a
adolescente “realista” quanto a personagem Verbnica agem movidas
ideologicamente, seja pelos valores do mundo adolescente como pelo ideario
da terceira idade, e suas perversdes comicas.

Absolutamente, ndo é dificil identificar no caldo de discursos do meio
virtual, o plurilingiismo de que fala Bakhtin. A interacdo com a midia € a
ferramenta basica que torna o plurilingliismo mais evidente. Com a crescente
disponibilizacdo de acesso a Internet, e o custo cada vez mais baixo de
celulares de ultima geracéo, que permitem a gravacao de pequenos videos, 0s
novos meios tornam disponiveis conteddos de diversos espectadores-

produtores. Esses novos produtores trazem para seus conteudos suas “falas”
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e, disponibilizando-as nos novos meios, fazem crescer a multiplicidade de
pontos-de-vista, todos com a ideologia de seu meio social.

Se, na midia tradicional, a posicdo da palavra autoritaria é plenamente
identificavel, através do discurso ideoldgico dos donos das midias, permeado
por seus interesses politicos e comerciais, direcionando a criacdo de conteudos
e o formato de sua exibicdo, nas novas midias isso foge bem mais ao controle.
A Internet permite muito mais liberdade aos varios discursos possiveis. O
controle do conteudo veiculado € bem menor, e a permissividade, se assim
podemos falar, de escolhas vai bem além das possibilidades do antigo controle
remoto. A palavra autoritaria tem uma grande dificuldade de florescer neste
meio. Portanto, ndo € de admirar a imensa dificuldade de se encontrar um
modelo eficiente de exploracédo publicitaria da rede. O celular, no entanto, por
ser um servico restrito a um certo numero de operadoras comerciais, ainda
esta um pouco atrelado ao modelo autoritario de disponibilizacao e exibicao de
conteudo, e por isso ainda caminhando no sentido da palavra interiormente
persuasiva.

De acordo com Bakhtin, a interacdo, que gera o conflito, a divergéncia
de opinides, é o meio favoravel a palavra interiormente persuasiva. Essa
palavra, interiormente persuasiva, é aquela com a qual nos identificamos, que
nos suscita uma reacao, favoravel ou ndo, um guestionamento necessario e
que a torna “viva”. Criam-se novos discursos, que geram moda, tendéncias, a
partir da permissdo de novos “falantes”, antes, na midia tradicional, meros
nameros de pesquisa de opinido. O plurilingliismo assim permitido extravasa a
representacéo tradicional do audiovisual.

Se antes acompanhavamos a novela da televisdo (como um todo, todos
0S seus conteudos) que representava artisticamente os varios falantes da
populacdo, suas classes sociais, seus pontos-de-vista, na nova producédo a
bivocalidade da um passo adiante, permitindo ao espectador (leitor) uma
representatividade maior, uma acdo sobre o conteudo, como se Dostoiévski
escrevesse um romance permeado com a opinido, a “correcdo” do texto, a
adicdo de fatos, realizada por seus leitores, a0 mesmo tempo em que O
romance € criado.

Essa criagdo coletiva de conteudo dos novos meios € o plurilingliismo

ndo s6 numa direcdo, representado, mas em varias e simultaneas dire¢cfes e
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sentidos. Ela se torna objeto de liberdade de representacéo artistica, de novas
linguagens, de criagcao livre, de reorganizacdo e reestruturacdo da fala e de
quem fala.

Essa globalizacdo midiatica pode ser vista como 0 esvaziamento de
contextos locais de interacéo, ou seja, comunidades locais até entdo fechadas,
passam a receber influéncias de outras culturas desde os hébitos alimentares,
até a lingua, passando a serem reordenadas em extensfées nao definidas de
tempo e espaco, ou seja, em meio a mundializacéo cultural cibernética passa a
existir uma ativacdo das relacbes sociais num circuito mundial, na qual as
diferentes localidades comecam a serem moldadas por transformagdes sociais
que ultrapassam milhas e milhas de distancia.

E importante aqui citar Levy (1999, p. 119) onde o mesmo argumenta
que:

O aparecimento de uma inteligéncia coletiva significa a reativacéo
de formas de saber que estavam relegadas a um segundo plano,
seguindo a linha de world philosophy. A crescente e acelerada
conexdo das pessoas a rede cria uma nova forma de relacdo
universal que ndo se deixa totalizar, ndo engendra uma cultural
Unica, visto que integra a todos pela via da interagdo generalizada.
Tratando-se de um universal que nao totaliza mais pelo sentido,
conectando pelo contato, porque sua forma ou sai ideia implicam
de direito o conjunto e a diversidade dos seres humanos.

A tecnologia de informacéo trouxe importantes conquistas para todos 0s
setores, 0 que eleva de certa forma o desenvolvimento do ciberespaco,
oportunizando ainda uma for¢ca mestra para a evolugcédo dos sistemas voltados
para a inteligéncia artificial. Complementando, gostaria de esclarecer que esta
abordagem se mostrard deveras importante para o contexto em que se da a
televisdo corporativa, num ambiente onde as ac¢cOes de marketing e a
interatividade via redes sociais e internet, ddo suporte ao discurso da empresa

via TV Corporativa.
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3.2- A “Fala” do Outro no Discurso Audiovisual da New Media

Segundo Bakhtin, ouve-se no cotidiano, a cada passo, falar do sujeito
que fala e daquilo que ele fala. A representacdo da fala do outro € base
integrante da nossa formacdo, da nossa consciéncia. Nossas posturas,
posicoes ideoldgicas, “falas”, sdo permeadas pela palavra do outro, sendo
nossa evolucgéao ideoldgica o processo de escolha e assimilacdo dessa palavra.
Assim se mostra a face da produgcdo audiovisual para as novas midias. Na
internet, os contetdos audiovisuais sdo permeados pela fala do outro, tanto na
sua formatacao, herdando os enquadramentos e cortes especificos de cinema
e televisdo ao longo do tempo e de seus realizadores, como nos temas
escolhidos, assemelhados ao que ja foi “dito” por outro. Dentre varios exemplos
e modelos criados, a disponibilizagdo de trechos de audiovisuais “roubados” ou
“editados” de seu meio original, constitui uma nova leitura sobre a palavra do
“outro”, sendo o outro nesse caso a fonte original do audiovisual. A intervengao
sobre o material original, recortando-o e reproduzindo-o em parte, ou com nova
edicdo de suas partes, gera a manipulacdo do contexto, mudando o grau de
objetividade da palavra original, do outro, transformando-se o enunciado alheio
e tornando-o um novo discurso, com a conotagcdo que se quer, comica ou
tragica, um amalgama de sentido e expressao, como diz Bakhtin.

Ainda mais forte é o peso das representacfes das varias vozes,
permeadas na fala de personagens (do proprio conteddo audiovisual),
conscientes ou inconscientes do didlogo interior e das influéncias atavicas
formadoras da nossa ideologia. Veremos que, no estudo de caso com que
exemplificaremos a televisdo corporativa, essas vozes sao acondicionadas em
um invélucro marqueteiro, uma meta-mensagem de realimenta¢do do consumo
por si mesmo, da marca para si mesma, huma pseudo-linguagem da “massa”
trabalhadora a quem pretende atingir.

Se no romance, como demonstra Bakhtin, podemos ler a fala da voz da
consciéncia, ou entdo o dialogo interior do arrependimento de um personagem,
no audiovisual da nova midia, a voz da consciéncia, voz confessional, € tema
recorrente nos videos produzidos.

Ao nos revelarmos, “nus” perante a camera e o meio, afloram a

formacdo de nossa prépria palavra, e suas influéncias politicas, religiosas,
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sexuais, e de carater. Assim como tracamos perfis, verdadeiros ou ndo, em
sites como o Orkut, porta para relacionamentos na internet, em que revelamos
preferéncias e tendéncias, o mesmo ocorre nas producdes e mensagens
audiovisuais, crua e amadoristicamente, reveladoras de nosso discurso
ideologico e da fala do outro que o permeia.

Diferentemente do discurso retérico, encontrado com frequéncia na
midia tradicional, a nova producdo o rejeita quase integralmente. Se, na
retérica politico-televisiva, por exemplo, a ideia € apoiar um movimento, uma
opinido, opor-se a outro discurso, retérico como ele proprio, ser dialogicamente
orientado, representar um didlogo com a sociedade através do meio, na nova
producdo audiovisual, ao contrério, ha uma verdadeira representacdo bivocal,
onde a interacdo garante a influéncia e a clareza da palavra do outro em
qualquer discurso.

Assim como em sua critica aos estruturalistas, e a Saussure, Bakhtin
contrapunha a ideia de que a linguagem € uma criagdo coletiva, viva e mével
ao longo do tempo, ao invés de sistema abstrato, com caracteristicas formais e
regras imutaveis, podemos afirmar que essa visdo se estende a pratica e
criacdo de conteudo audiovisual no novo meio. As “regras” de criagdo dessa
linguagem audiovisual, estabelecidas tanto por conceitos tecnolégicos como
artisticos, vém sofrendo transformacdes, sendo recriada, a partir da “criacéo
coletiva” dos conteudos expostos na Internet. Se antes existiam os conceitos-
chaves na construcdo do contetdo audiovisual e seu formato, calcados na
decupagem, particdo em pedacos, de planos de imagem (ex.: um primeiro
plano para colocar em destague o0 objeto antes localizado por um plano médio,
mais aberto; ou entdo uma fuséo de imagens com a conotacdo de passagem
de tempo entre os trechos subsequentes de um determinado contetdo), esta
estruturacdo formal j4 foi suplantada pela nova producdo. Seja por
desconhecimento das “regras” dessa linguagem (o amador que dispbe da
camera de video) ou pura experimentacdo, a rigidez do olhar audiovisual é
quebrada por um didlogo cumulativo dos “eus” presentes na manifestagao
desses novos conteudos.

O criador experiente tem a mesma dimensédo do amador, ndo pelo fator
novidade do meio, mas pela dimensdo experimental e, necessariamente, nao-

rigida, exigida por quem “assiste” as producdes no meio virtual. E o querer do
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grotesco, que revela um falante antes sem espaco para expor sua postura, seu
“eu”. E a compreensdo, e a visualizagcdo, ndo direcionadas por uma voz em
posicdo de autoridade (a TV comercial, em suas varias facetas) mas sim pelo
simples fato de existir um espaco comum, onde varias e infinitas vozes podem
ser ouvidas e repetidas. Na televisdo corporativa, iSso vem a acontecer, como
veremos mais adiante, quando esse criador amador, na figura de um
funcionario da empresa, oferece contetudo audiovisual que ele produziu a partir
de um evento localizado, de sua loja, de sua unidade, ou célula da empresa,
que ele quer ver no broadcasting da TV que, em tese, forneceria a ele o
conteudo.

O pluralismo encontra na nova midia seu campo fértil, jA que o meu
conteudo soma-se a outros conteudos que complementam meu “eu” virtual. Ao
blog sédo adicionadas opinides e falas, ao Orkut sdo adicionadas mensagens e
depoimentos, ao meu video “publicado” sdo adicionadas opinides, links para
outros videos semelhantes ao meu, ou de mesma tematica, e eu, minha fala
(video) ganha complementariedade. Eu vou “aprendendo” a fazer meu
conteudo a partir dos conteudos que vejo. Conforme Bakhtin, “ndo podemos
perceber e estudar o sujeito enquanto tal, como se ele fosse uma coisa, ja que
ele ndo pode permanecer sujeito se ele ndo tem voz; por conseguinte, seu
conhecimento s6 pode ser dialdgico”.

Obviamente, e sem querer abordar a fundo a teoria da imagem em
movimento, as linguagens de cinema e televisdo também se transformaram
como ‘“linguas” ao longo do tempo. Nao sdo objetos mortos. Entretanto, a
linguagem do audiovisual na nova midia aprende e desaprende em trocas
constantes. Ndo € uma evolucdo uniforme baseada em experimentacdes de
profissionais que estimulam uma evolucédo, mas mais se assemelha a lingua
viva de que fala Bakhtin, incorporando dialetos e “erros”, baseando-se num
olhar reflexivo sobre o outro que produz e que é igual a mim mesmo.

De fato, milhdes de usuéarios de computadores se comunicam uns com
0s outros através da mesma interface e, em contraste com o cinema, onde
muitos entendem, mas nao “falam” a linguagem cinematica, todos os usuarios
de computadores “falam” a linguagem da interface”. Vivemos a terceira era da
informatica, como previu Mark Weiser, em 1996, pesquisador dos Laboratérios
de Ciéncias da Computacédo, no Centro de Pesquisas da Xerox, em Palo Alto,
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onde nds somos a cultura-mével, o “eu” associado ao computador, ndo mais
dissociado, como ferramenta, mas parte indispensavel para a constru¢do do
meu conteudo.

Minha identidade, criada a partir da identidade do outro. Meu conteudo,
criado a partir do conteudo disponibilizado pelo outro. Percebo a contribuicdo
do olhar Bakhtiniano sobre esta nova realidade como a construgdo de um
tempo mais dialégico, de uma visdo mais ampla e perceptivel das “falas”
componentes da cultura, a partir dos conteudos produzidos para as novas
midias, de uma melhor e mais abrangente compreensdo do outro. De nés

mesmos.
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3.3- O Novo Espectador-Produtor-Consumidor

Cabe aqui analisarmos o espectador, publico-alvo da televisdo como um
todo e da televisé&o corporativa em particular, e este em muito se assemelha ao
conceito do novo espectador da nova midia. O novo espectador-produtor-
consumidor ¢ um novo “ser” criado a partir da demanda de informacgao e
entretenimento disponivel em seus meios “‘moéveis” de acesso e da
disseminacgédo das ferramentas disponiveis para a criagdo audiovisual: celulares
com cameras de video digitais e as cameras digitais, fotograficas ou de video
gue gravam imagens e sons. Esse meio ndo oferece a mesma experiéncia do
meio tradicional, podendo ocasionar frustracdo neste espectador-produtor.
Como afirma Philippe Dubois em Cinema, video, Godard:

“Por outro lado, o que parece claramente também desde estagio, é
gue as maquinas, enquanto instrumentos (tchene) sao
intermediérios que vém se inserir entre 0 homem e o mundo no
sistema de construcdo simbdlica que é o principio mesmo da
representacao.”.

Ja em relacdo ao espectador-produtor no nascente novo paradigma de
producao e visualizacdo do audiovisual, a formatacdo da mensagem tem que, e
deve obrigatoriamente, ser diferente. Como no exemplo do futebol, no caso de
uma transmissao de gols de uma rodada de um campeonato de futebol, a
adequacao do formato da mensagem é fundamental. Por exemplo, a imagem
do campo com seus jogadores, vista na maior parte do tempo em
enquadramento de plano geral, onde tomamos conhecimento dos varios
jogadores envolvidos numa jogada num determinado momento, veiculada
numa televisdo de vinte e nove polegadas causa um tipo de impacto. A mesma
imagem vista na tela de uma ou meia polegada de um celular perdera grande
parte de sua informacao, e talvez mesmo de sua mensagem como um todo,
causando estranheza ou mesmo irritacdo com 0 nao cumprimento de sua
finalidade: dar ao espectador-movel as informacdes visuais de um jogo de
futebol. Assim, teria que existir uma captacdo da imagem que privilegiasse
enquadramentos mais proximos numa formatacdo da imagem condizente com
0 meio em que ela sera vista. Isto, infelizmente, ainda ndo acontece. O que
vemos nos novos meios é a adaptacdo do contetudo que foi capturado para
visualizagdo em televisdo ou cinema, sendo “espremido” na tela de

visualiza¢do de uma nova midia. Como nos coloca Martin-Barbero:
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“Ndo existe comunicacdo sem cultura, nem cultura sem
comunicacdo. O estudo da comunicacdo ndo pode ser
fragmentado, pois € um processo. Todos os elementos devem ser
estudados juntos: emissor, canal, mensagem, receptor. H4 uma
interdependéncia entre as partes”.

Sendo a percepcdo, nos dias de hoje, dispersiva, fragmentada, ela
interfere diretamente no formato, na linguagem audiovisual. O espectador-
produtor vé a televisdo enquanto responde a um e-mail, ouve musica em seu |-
Pod, manda um torpedo SMS, e atende o celular.

O espectador-produtor, inserido nessa rede de relacionamentos, troca
experiéncias de “producao”, e percebe um modo comum mais frequente de
producgéo e exibicdo de material audiovisual produzido em cameras digitais e
celulares. Um acento de “Big Brother” aqui, o som “emepetrésrizado”, o
enquadramento proximo o suficiente para criar a experiéncia, dados
incorporados ao modo de producdo comum.

Se podemos tentar definir um pouco quem € esse espectador-produtor,
precisamos entender que ele se move e existe como participante de uma rede,
que cria, consequentemente, uma Inteligéncia Coletiva, como ja vimos na
analise da imagem na new media. Segundo Pierre Lévy, a Inteligéncia Coletiva
"...6 uma inteligéncia distribuida por toda parte, incessantemente valorizada,
coordenada em tempo real, que resulta em uma mobilizacdo efetiva das
competéncias". Ninguém sabe tudo, todos sabem alguma coisa, todo o saber
esta na humanidade. N&o existe nenhum reservatério de conhecimento
transcendente, e 0 saber ndo € nada além do que “o0 que” as pessoas sabem. A
novidade, nesse dominio, é tripla: deve-se a velocidade de evolucdo dos
saberes, a massa de pessoas convocadas a aprender e produzir novos
conhecimentos, e ao surgimento de novas ferramentas de produgdo, como
colocamos anteriormente, que podem fazer surgir, por tras do nevoeiro
informacional, paisagens inéditas e distintas, identidades singulares,
especificas desse espaco, novas figuras socio historicas.

Podemos afirmar que a formatacdo da mensagem é uma das garantias
de sucesso da comunicacdo. Se 0s novos meios abertos a propagacao do
audiovisual ainda nédo fazem parte totalmente do dia-a-dia da maioria das
pessoas, estdo comecando a ser conhecidos em progressdo geomeétrica.
Novos héabitos de utilizacdo e visualizacdo estdo sendo construidos,
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diariamente, na memoaria subjacente das pessoas que se tornam usuarios de
celulares, da Internet ou de computadores pessoais.

Por conseguinte, a formatacdo da mensagem tem que, e deve
obrigatoriamente, ser diferente. Como no exemplo do futebol, teria que existir
uma captacdo da imagem que privilegiasse enquadramentos mais proximos
numa formatagdo da imagem condizente com o meio em que ela sera vista.
Isto, infelizmente, ainda ndo acontece. O que vemos nNos NOvos meios é a
adaptacdo do conteudo que foi capturado para visualizacdo em televisdo ou
cinema, sendo “espremido” na tela de visualizagdo de uma nova midia.

O principal problema neste tipo de adaptacao é a “desconsideracao” das
peculiaridades que os novos meios tém com relacdo a exibicdo de conteudo,
como descrevemos a seguir:

- Enquadramento: Partindo do principio que o olhar da camera é o olhar do
espectador, e assim € construida a linguagem de planos decupados,
percebemos que esta sequéncia deveria ser conduzida de outra forma na
exibicdo via Internet, tanto em termos de posicionamento de camera quanto em
termos de timing. Os planos mais fechados (médio, primeiro plano e close) sao
mais apropriados a exibicdo em tela pequena, um fato que € real desde a
criacdo da televisdo, que jA em sua época estreitou seus enquadramentos em
relacdo aos que eram antes realizados no cinema. Passamos por nova fase de
“encurtamento” da visao, do olhar da camera, e penetramos mais fundo no
objeto observado. O timing, por sua vez, deve ser mais agil (pelo tempo
disponivel para a absor¢do do contelddo) mas, inversamente, conter menos
informacéo visual por quadro, sendo esta melhor distribuida ao longo de toda a
duracdo do programa exibido. Por exemplo, um cenario complexo, com muitos
detalhes, pode ndo passar a mesma informacao visto numa tela em janela,
sendo preferivel o resultado geral de sua composicdo do que seu
detalhamento, podendo esta informacdo detalhada ser passada aos poucos,
como pedacos dentro de pequenos planos na sequéncia.

- lluminag&o: Hoje em dia, as cameras de video digitais tém, em sua maioria,
uma boa latitude de exibicdo de informacdes de luminancia e crominancia,
mesmo as semiprofissionais. SO que a reproducdo dessas caracteristicas na
Web, sempre sofre uma depreciacdo nas informacdes de cor e luz,

principalmente pelo contraste um pouco mais alto na reprodugéo de sites nas
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telas de computadores, e nas telas de celulares. A falta de uma gama maior de
tonalidades forca a exibicdo nas areas de altas luzes. Por exemplo, uma
imagem feita na praia, em dia de sol forte, predispde a um contraste alto na
imagem. Quando esta € reproduzida num site, o problema se agrava, e ocorre
a perda de informacdes visuais (cores e tons de roupa que perdem a
referéncia, bem como tons de pele). E necessario produzir as imagens com luz
0 mais difusa possivel (uso de filtros, difusores e rebatedores) para compensar
este problema.

- 16 x 9: Por fim, € necessario que se facam experiéncias com o
enquadramento 16 por 9. Quando a televisdo caminha para o enquadramento
de cinema, com a HDTV partindo para a producdo em escala 16 por 9, ao
contrario da televisdo tradicional que tem o formato 4 por 3. A Web ainda usa
este Ultimo tipo de enquadramento, sem encarar 0os beneficios que podem advir
do uso do 16 por 9, como por exemplo; imagens de cobertura de eventos ou
reportagens de rua, permitem a presenca do repérter num canto do quadro
gquando ao fundo temos o objeto do evento em si, sem a necessidade de
alternar de um para outro. Na propria cobertura de um evento esportivo, como
ja citado anteriormente, podemos ter um enquadramento mais fechado, um
primeiro plano, por exemplo, com espaco em quadro para mais informacao (de
onde vem a bola cruzada, para citar o futebol). Ou ainda, no tradicional
“bancada com apresentador’ deixando espacgo para uma tela virtual lateral (ai
sim, 4 x 3) onde acompanha-se algum fato relatado.

No que diz respeito ao mercado, tragando um paralelo com o modelo
tradicional de producdo e negociacdo de produtos audiovisuais, de maneira
verticalizada, podemos constatar que no modelo anterior a organizacdo é
burocratica e hierarquizada. Seus cenarios de negociacdo nao dependem do
conhecimento e de sua renovacdo constante, mas sim de uma cultura
econbmica ja validada e arraigada. Seus usudrios, ou publico-alvo, sé&o
reativos, apenas consumidores, receptores, e os produtos consumidos focados
na propaganda e distribuicdo de massa, marcadamente autorreferentes. O
novo modelo, o novo paradigma (aqui entendido como operagéo criativa), ao
contrario, depende de ambientes organizacionais inovadores e horizontais, com
participantes marcadamente posicionados em nivel de igualdade. Constituem

cenarios dindmicos e dependentes do conhecimento renovavel. Seus usuarios
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sdo, concomitantemente, consumidores, produtores, criticos, alteradores e
mediadores dos produtos e de seu fluxo. O novo modelo torna-se assim
propicio ao aparecimento e desenvolvimento dessa Inteligéncia Coletiva, e da
nova estrutura de distribuicdo e consumo de produtos culturais. Como expde
Pierre Lévy:

“até agora, o espago publico de comunicacdo era controlado
através de intermediarios institucionais que preenchiam uma
funcdo de filtragem e de difusdo entre os autores e o0s
consumidores de informacdo: estacbes de televisdo, de radio,
jornais, editoras, gravadoras, escolas, etc... O surgimento do
ciberespaco cria uma situagao de desintermediagao”.

Nesses antigos meios de intermediacao (diga-se producéo, precificacdo
e distribuicdo), acha-se um denominador comum na criagdo e producao de um
produto cultural (programa de TV, filme, CD, etc...), para que ele atinja 0 maior
namero de consumidores possiveis, e satisfaca a média de seu publico-alvo,
facilitando seu consumo imediato, mas também o tornando anddino, sem
arestas, nao-impactante. Num momento posterior, ele é precificado de acordo
com duas variaveis, sejam elas: a excitacdo prévia de seu lancamento,
baseada na escassez da oferta (é algo “raro” que eu nao “sabia” que me fazia
tanta falta, logo, preciso té-lo) e a “necessidade” de que o usuario o consuma,
para sentir-se inserido; e a urgéncia de seu consumo por um maximo de
publico antes que possam surgir as inevitaveis copias e sua suplantacdo pelo
“préximo novo produto” a ser consumido. Como nos explicita Henrique Antoun
em seu trabalho “Mediacdo, Mobilidade e Governabilidade nas Redes
Interativas de Comunicacédo Distribuida” (ANTOUN, p. 53):

Na interpretacédo tradicional do marxismo as tecnologias sdo meios
de producdo apropriados pela burguesia através da propriedade
privada. Elas constituem um trabalho “morto” (um trabalho
passado) utilizado pela burguesia para explorar o valor do trabalho
“vivo” (trabalho presente) da forga de trabalho. Neste sentido elas
exprimem o interesse burgués e manifestam seu poder de
exploracdo. Deste modo a evolugdo cientifica e tecnol6gica seriam
sempre interpretadas como um vetor do interesse burgués de
maximizar o ganho exploratério que aumenta o poder do capital
em sua relacdo com o poder do trabalho, constituindo a dialética
da forca de trabalho e a contradi¢céo entre os meios de producgéo e
o trabalho vivo nas rela¢6es de producao.

O novo modelo, ao contrério, depende de ambientes organizacionais

inovadores e horizontais, com participantes marcadamente posicionados em
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nivel de igualdade. Constituem cenarios dinamicos e dependentes do
conhecimento  renovavel. Seus usuarios sdo, concomitantemente,
consumidores, produtores, criticos, alteradores e mediadores dos produtos e
de seu fluxo. O novo modelo torna-se assim propicio ao aparecimento e
desenvolvimento dessa Inteligéncia Coletiva, e da nova estrutura de
distribuicdo e consumo de produtos culturais.

Como expde Pierre Lévy, “até agora, 0 espac¢o publico de comunicacdo
era controlado através de intermediarios institucionais que preenchiam uma
funcdo de filtragem e de difusdo entre os autores e os consumidores de
informacdo: estacdes de televisdo, de radio, jornais, editoras, gravadoras,
escolas, etc. Ora, o surgimento do ciberespaco cria uma situagdo de
desintermediacao... Quase todo mundo pode publicar um texto sem passar por
uma editora nem pela redacéo de um jornal. O mesmo vale para todos o0s tipos
de mensagens possiveis e imaginaveis (programas de informatica, jogos,
masica, filmes, etc.). Passa-se assim de uma situacdo de selecéo a priori das
mensagens atingindo o publico a uma nova situacédo na qual o cibernauta pode
escolher num conjunto mundial muito mais amplo e variado, ndo triado pelos
intermediarios tradicionais.”.

Apenas para dar um exemplo de confrontagdo do modelo anterior com o
atual momento, ainda se pensando na distribuicio de um para muitos,
podemos comparar o lancamento do filme Star Wars Episddio I. Em 1978,
quando o primeiro filme da série Star Wars foi langcado, com o nome “Star
Wars, Episddio 1V, Uma Nova Esperanca”, ele estreou no Brasil seis meses
apos ter sido lancado nos Estados Unidos, e passou quase dez meses em
cartaz, em cinemas de todo o pais. O primeiro episddio do relancamento da
série, chamado “Star Wars, Episddio |, A Ameacga Fantasma” estreou em abril
de 2002, simultaneamente, nos Estados Unidos, no Brasil e nas mais
importantes capitais europeias, e durou, no Brasil, dois meses em cartaz. E
com uma “janela” de apenas cinco meses, desde sua estreia, foi lancado em
DVD. Antes disso, ja havia copias do DVD em camel6s no Centro do Rio de
Janeiro. Esse exemplo nos diz da velocidade em que, gracas a tecnologia, uma
informacéao ou produto cultural pode ser distribuido, ou “copiado”, e colocado a
disposi¢do de quem quer que seja, esteja ele no modelo vertical ou “abduzido”

para o novo modelo.
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O evento do Ciberespaco e a adaptacdo do marketing (o fazer mercado)
a era da informacdo, ainda que trazendo modificacdes econdmicas agilizantes
para o mercado, ou seja, fluxo de investimentos rodando o globo ao clicar de
um mouse, compra e venda automatizadas, e-mail marketing, e downsizing de
custos de estocagem e manuseamento de produtos, ndo se traduz como apoio
ao mercado de massa, jA que o novo modelo favorece extremamente uma
economia de nichos. Segundo Philip Kotler, em seu livro “Marketing para o
Século XXI”, “...os consumidores se deparam hoje com mais maneiras de se
obter um bem ou servico que em qualquer outro momento da histéria. A
concorréncia entre canais de venda esta cada vez mais acirrada. Acreditamos,
por conseguinte, que o0s canais eletronicos sobrepujardo o0s canais
varejistas...”. Estdo estabelecidas as bases para o marketing one-on-one, a
politica econémica do on demand e, simbolicamente, da rejeicdo ao produto
anddino e que “ndo me oferece a satisfacdo esperada’.

Na analise da nova intermediagéo, ainda segundo Pierre Lévy, “0s novos
processos de intermediacdo, em contrapartida, resultam dos préprios
individuos e correspondem de maneira fina, em funcdo de certo trabalho, as
necessidades e aos interesses destes. A esséncia da cibercultura esté talvez
nessa passagem entre selecdes, hierarquias e sinteses por toda parte
diferentes e em constante mutagdo conforme as pessoas, 0S grupos e as
circunstancias. A universalidade ndo passa mais pela uniformidade da
mensagem, do sentido ou do contexto, mas pela interconexdo planetaria entre
uma multiplicidade flutuante de mensagens, de sentidos, de micro contextos e
pelo potencial de contato entre os seres humanos que as produzem.”

O nicho, assim, torna-se o gargalo do marketing do antigo modelo, e seu
algoz, a medida que mais e mais consumidores recebem informagéo e
aprendem a digeri-la, a utiliza-la a seu favor, repelindo a “empurroterapia”.
Obviamente, o mercado se adapta e continua a criar em cima do conceito de
desejo, que longe de banir, a nova cultura também incentiva, sendo permeavel
a ele, ja que queremos o0 novo Ipod, o novo monitor de plasma, 0 mais capaz
pen-drive. Queremos participar da mais nova comunidade, acessar o site com
aquele filme ou jogo, e a nova tecnologia “da vez’ no armazenamento de

dados.
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E na forma e na capacidade critica que o novo modelo suplanta o
anterior e o forca a modificar-se. As empresas apegadas ao antigo modelo,
reproduzem a antiga formula de benchmarking, olhando somente aqueles
players que estdo no topo da, por assim dizer, “cadeia alimentar”, desprezando
durante anos 0s pequenos participantes, consumidores-produtores-
distribuidores que surgiram na cibercultura, a quem eles agora tentam
investigar, seguir ou processar, recuperando o tempo perdido. Esses novos
players tém, a favor de si, a capacidade de adaptar-se rapidamente, ja que ndo
carregam superestruturas, ndo tém expectativas de geracdo de lucro para
investidores e acionistas, nem demandam decisdes executivas para poderem
mover-se no novo modelo. Sdo individuos, empresas do “eu”, que aproveitam o
conhecimento “da hora”, a agilidade dos pedagos de informacéao disponiveis, e
criam novos produtos, ou mesmo novas categorias de negocios e as
disponibilizam imediatamente, para todos os que queiram, e ganham no pinga-
pinga, no boca-a-boca de uma boa avaliacdo dos que estdo conectados.

Assim, o mercado de produtos culturais, fruto dourado do mercado de
midias e comunicacdo, vé-se diante de um desafio sem igual. Esta se
rompendo o paradigma da verticalidade deste tipo de negdécio e surgindo um
outro. Audiéncias registradas de veiculos de massa, que antes pareciam
guadros emoldurados nas paredes de gabinetes, vivem hoje de ponta-cabeca.
Processos de distribuicdo e venda montados em estruturas tradicionais
(valendo-se da Internet apenas como mais um instrumento de seus propdésitos)
encontram gargalos nas demandas cada vez mais subjetivas, obrigando-os a
se repensar. E este € o maior desafio: ndo o de “pensar como eles”, de
descobrir como pensam e agem 0Ss novos players para tirar alguma
‘vantagem”; mas sim de SER um “deles”. As organiza¢cdes mercadologicas
tradicionais vao precisar sentar “no banco do colégio”, seja esse lugar uma
cadeira em frente ao computador, seja ele o ombro-a-ombro, o colocar-se em
igualdade (por baixo) de condi¢cdes, e aprender como se faz, novamente.
Principalmente, as empresas terdo que rever seus processos para inserir-se no
novo modelo, que favorece as parcerias, em detrimento do monopdlio, que
exige a transparéncia (cada vez mais, desde o consumidor em rede, as
comunidades) e relega ao ostracismo quem manipula e agride o senso de

comunidade.
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3.4- O Artistico na Midia

Como definir o que é “artistico”™? O que é “arte”? Porque nos importa
esta definicdo? Quando falamos da apropriacdo pelo corporativo do fazer
artistico da televisdo, estamos supondo que o fazer televisdo € uma forma de
arte. Como vimos, na introducdo deste trabalho, desde a sua criacdo a
televisdo se apropria das mais variadas formas de manifestacéo artistica para
criar seus programas, para formatar seu discurso.

N&o podemos deixar de mencionar também que a arte possui muitos
fatores determinantes, entre eles a forma ou as formas, pois quando se idealiza
algo voltado para a arte, quando se tem um pensamento ou uma Vvisdo que se
compde de beleza, cores e luz, as formas aparecem para concretizar, tornar
reais nossos pensamentos. Quando vemos na natureza algo que desperta
NOsSso espirito artistico, como tornamos isso palpavel sendo através das formas
da arte? E quando o homem através do proprio homem vé simbolizada uma
visdo artistica, ndo é nas formas que ele a concretiza? E forma é o que
veremos quando relatarmos mais a frente a apropriacdo desse conceito do
artistico pela televisdo corporativa, usando de formas da arte televisiva para

emoldurar a mensagem corporativa.

“Quando paramos para analisar os conceitos de forma e de
formatividade vemos que esses conceitos parecem ser ao mais
adequados para qualificar, respectivamente a arte e a atividade
artistica. Para a atualidade desta concep¢do contribuiram alguns
desenvolvimentos do pensamento moderno, que, provindo de
pontos de partida diversos, mostram uma convergéncia
significativa de conclusdes. Sobre o carater formativo da atividade
artistica, Goethe, atento teorizador das relagdes entre a arte e
natureza, escreveu paginas memoraveis e atualissimas; sobre
analogia entre obras de arte e organismos da natureza, Shelling
chamou a atencdo; Focillon falou da vida das formas e grande
parte da estética francesa contemporénea insistiu sobre a
contemporaneidade da invencdo e da execucdo; a psicologia da
forma convidou a meditar sobre conceitos de totalidade e de
estrutura; Whitehead renovou a problemética do conceito de
organizacédo e organicidade; Dewey insistiu sobre os conceitos de
“acabamento” e de “éxito; na Italia Augusto Guzzo mostrou como
na atividade humana se nucleiam formas que, pelo seu exemplar
sucesso, dao lugar a estilos, quem escreve estas paginas
procurou teorizar uma estética da “formatividade” que concebe as
obras de arte como organismos vivendo de vida propria e dotados
de legitimidade interna, e que prop8e uma concepc¢ao dinamica de
beleza artistica.” (PAREYSON, 1989, p. 32).

O que seria uma obra de arte? Heiddeger nos coloca o conceito de que,

0 que quer que seja a arte, tem de apreender-se a partir da obra. E 0 que seja
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a obra, sO o podemos sentir, experimentar, a partir da esséncia da arte. O valor
artistico da obra est4 na propria obra, segundo Heidegger, ou seja, em sua
composicdo plastica. Uma obra entendida como tal € uma obra entendida
esteticamente. A arte seria a atividade criadora de sensac¢des ou de estados de
espirito, de cunho estético, impregnados da vivéncia pessoal e profunda do
artista, suscitando em quem experiéncia a arte o desejo de prolongamento ou
renovacao. A arte também estaria relacionada a capacidade criadora do artista
de expressar ou transmitir sensacfes ou sentimentos.

Conforme conhecemos hoje em dia, a relacdo entre arte e TV é intensa
e variada. A televisdo busca sua referéncia na arte, tendo como campo comum
0 uso de imagens. A utilizacdo de imagens para comunicar € uma prerrogativa
da mais antiga maneira de retratar o mundo, ou seja, da pintura. A fotografia,
por sua vez e a seu tempo, como forma de arte, deu embasamento formal ao
cinema, e, por conseguinte a televisdo, tracando uma longa linhagem de
utilizacdo de aparelhos, dispositivos, criadores de dimensdes textuais atraves
dessas imagens. Quando nasce com o cinema, a ilusdo de movimento, sons e
cores, emulando a realidade, nasce um mundo de apropriacdes técnicas e
formais da qual a televisdo vé surgir seu ambiente, seu trabalho “artistico” de
representacdo da realidade. Como bem nos coloca em seu artigo Magndlia

Costa®:

A afinidade com essas formas de expressao coexiste, na TV, com
a necessidade do novo, uma necessidade que nunca se satisfaz.
O novo é uma exigéncia permanente do espectador, que tem
todas as idades, todos os interesses e pertence a todos o0s
extratos e grupos sociais. A TV é um manancial aparentemente
inesgotavel de informacBes e entretenimento. Vale tudo para
garantir a audiéncia, inclusive recorrer a imagens de obras de arte
consagradas e mostrar ambientes inspirados em construcdes
famosas. A televisdo mantém com a arte uma relacdo de
apropriacdo. Aliads, esta € a principal relacdo que a TV mantém
com a realidade: apossa-se dela para edita-la e transforma-la,
muitas vezes apresentando-a como a realidade, a verdade.
Apropriar-se da realidade é o primeiro passo para cria-la, dai o seu
poder crescente em todas as culturas do mundo.

Entretanto, ja cabe aqui um paréntesis relativo ao conceito que
formulamos sobre o fazer corporativo de televisdo: justamente quando esta
televisdo especial, a corporativa, emula o artistico contido no fazer da televiséao

tradicional, podemos criar um paralelo, de fundamental importancia neste

® http://www.sesctv.org.br/revista.cfm?materia_id=48
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trabalho com o que nos afirma Walter Benjamim em “A Obra de Arte na Era de
sua Reprodutibilidade Técnica™® “A obra de arte, por principio, foi sempre
suscetivel de reproducdo. O que alguns homens fizeram podia ser refeito por
outros. Assistiu-se, em todos os tempos, a discipulos copiarem obras de arte, a
titulo de exercicio, os mestres reproduzirem-nas a fim de garantir a sua difuséo
e os falsérios imita-las com o fim de extrair proveito material. As técnicas de
reproducdo sdo, todavia, um fendmeno novo, de fato, que nasceu e se
desenvolveu no curso da histéria, mediante saltos sucessivos, separados por
longos intervalos, mas num ritmo cada vez mais rapido. Os gregos soO
conheciam dois processos técnicos de reproducdo: a Fundicdo e a cunhagem.
Os bronzes, as terracotas e as moedas foram as Unicas obras de arte que eles
puderam reproduzir em série. As demais apenas comportavam um Uunico
exemplar e ndo serviam a nenhuma técnica de reproducdo. Com a gravura na
madeira, conseguiu-se. pela primeira vez, a reproducdo do desenho, muito
tempo antes de a imprensa permitir a multiplicacdo da escrita. Sabe-se das
imensas transformacdes introduzidas na literatura devido a tipografia, pela
reproducdo técnica da escrita. Qualquer que seja a sua importancia
excepcional, essa descoberta € somente um aspecto isolado do fendmeno
geral que aqui encaramos ao nivel da histéria mundial. A prépria Idade Média
viria aduzir, a madeira, o cobre e a agua-forte e, o inicio do século XIX. a
litografia” (BENJAMIN, 1989).

No que tange ser a televisdo uma forma de arte em si, continuaremos a
citar Benjamin, quando fala do cinema; “...gastaram-se vas sutilezas a fim de
se decidir se a fotografia era ou ndo arte. Porém néo se indagou antes se essa
propria invencdo nao transformaria o carater geral da arte; e os teoricos do
cinema sucumbiriam no mesmo erro. Contudo, os problemas que a fotografia
colocara para a estética tradicional ndo eram mais que brincadeiras infantis em
comparagao com aqueles que o filme iria levantar.” (BENJAMIN, 1989).

A reproducéo técnica do artistico da televisdo comercial, dita aberta, em
sua arte “televisiva”, pode ser comparada ao que Benjamin comenta sobre a
reproducdo fotografica: que ela transcende seu original, obtendo novas

formulacdes. No caso da fotografia, nas ampliacbes ou recursos de laboratorio,

9 Obras Escolhidas, Ed. Brasiliense, 1989.
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pode-se atingir outras realidades além da que Ihe deu origem. No caso da
televisdo corporativa, como forma de reproducdo do artistico que lhe deu
origem, citamos: o diretor de vendas que se apresenta como animador de
auditério revela que nao é “artista”, a0 mesmo tempo e por isso mesmo pode
ser “artista” assumindo a funcao, o hic et nunc do original (o ser ator, o ser arte
televisiva, que conferem “autenticidade” a um programa feito na TV aberta).

Cabe aqui falarmos um pouco sobre dispositivos. Partindo do
pressuposto, como nos afirma Victa de Carvalho em seu artigo “Dispositivos
em evidéncia na arte contemporanea”, de que os dispositivos sdo, de modo
geral, ativadores de experiéncias que colocam em jogo questdes
heterogéneas, promovendo deslocamentos nas relagbes entre imagem e
observador, € pertinente uma revisdo de seu papel nas artes eletrénicas,
particularmente, nos dispositivos eletrénicos explorados por artistas a partir dos
anos setenta, por terem levado tais deslocamentos ao limite da indefinicdo da
propria arte. Diante dessa perspectiva de andlise, o dispositivo torna-se nao
apenas o que possibilita a experiéncia, mas também o que vai ser repensado
ao longo deste percurso da arte, enfatizando a importancia de seu papel no
campo da producao imagética.

E importante retornar aqui ao contexto do surgimento do artistico na
midia para perceber de que modo ela participou das investigacfes e criticas
sobre o estatuto da arte e sobre a representacdo, ambas, questdes dominantes
naquele momento. A partir das experimentacdes relativas aos dispositivos, 0
video pode, sem duvida, ser considerado um forte contribuinte para o
desenvolvimento de novas concepcdes da obra de arte na contemporaneidade
das quais faz parte a televisao.

Liliane da Costa Nascimento, em seu artigo “Dispositivos Artisticos e
Vigilantes: As Estratégias Estéticas da Software Art”, afirma que podemos dizer
gue o trabalho artistico na midia desenvolve um importante pensamento sobre
o papel do dispositivo a partir de estratégias de desocultamento. Colocar o
dispositivo em evidéncia néo significa aqui apenas uma acao de desvelamento
e de transparéncia em relagdo ao maquinario ou as ferramentas de producao
da obra, o que configuraria apenas uma atitude superficial e apressada diante
das questdes apresentadas por um dispositivo. Evidenciar o dispositivo implica
em um esforco tedrico, aliado a uma necessidade de perceber os regimes de
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forcas e saberes, as técnicas e 0s processos de subjetivacdo que atuam na
construcdo de um novo regime espectatorial (do espectador) na atualidade.
Nesse contexto, uma teoria do dispositivo baseada em grandes utopias deixa
lugar para uma teoria baseada nas ranhuras e nas brechas dos regimes
historicos, tendo em vista o funcionamento e a atuacao dos observadores nos
dispositivos da arte contemporanea.

Citando ainda Anne Marie Duguet, Nascimento afirma que mesmo a
ideia de obra-de-arte sofre importantes abalos nesse momento. Os objetos dao
lugar aos ambientes e instalacbes que propdem sempre uma duracao
exploratéria a ser determinada pelo visitante que buscara por sua experiéncia.
Tanto as performances, que exigiam uma presenca do observador, quanto os
happenings, tornam-se eventos Unicos e irreprodutiveis, incorporando o0s
acidentes, o acaso e a audiéncia, em uma tentativa radical de promover uma
aproximacéo entre as dimensoes da vida e do cotidiano, sempre a partir de um
obsessivo esforco para incluir na experiéncia da obra todas as incertezas da

vida.

Os rituais da arte e suas instituigfes, a propria nogdo de obra de
arte, bem como o mercado por ela autorizado, sdo entéo
submetidos a uma derriséo e a uma desmistificagdo sistematicas.
E acima de tudo a separagdo entre a arte e a vida que se tenta
superar. Ndo se trata de objetos, mas de acontecimentos que
propdem outras relagbes com o publico. (DUGUET. 2002, p. 14).

A aproximacdo entre arte e publico pode ser vista em um primeiro
momento como um forte sintoma do desenvolvimento de uma estética do
presente. A necessidade de estar presente, no tempo presente de uma obra
gue acontece na imediaticidade do agora, caracteriza muitas destas iniciativas,
nos anos de 1970, marcadas pelo privilégio da acdo e do instante. Como

explicita Victa de Carvalho:

“No entanto, sabemos que muitas das propostas da video-arte sao
inegavelmente investidas e até mesmo constituidas a partir da
duracdo de seus registros, pela manifestacdo de diferentes
processos, pelo proprio ato artistico, e também por novas
situacBes temporais que permitem inusitados confrontos entre
observador e imagem, tomando o corpo do artista ou do
observador como elemento da obra. Se o corpo torna-se o lugar
privilegiado dessas experimentacdes € sempre na sua relagao
com o dispositivo e com a imagem em questdo” (CARVALHO,
2009).
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As instalacdes, conclui Victa de Carvalho, tornam-se o modo privilegiado
para a apresentacdo dos trabalhos de arte. E uma instalacdo a ser percorrida,
e ndo mais um objeto a ser contemplado. E o percurso que autoriza a
experiéncia. As obras que produzem um efeito de reversédo e de duplicidade,
no qual o espectador se encontra reenviado diretamente a sua propria
atividade receptiva. As obras promovem um “se ver vendo” que define uma

nova postura perceptiva sobre o mundo. Assim ela nos propde:

Segundo Duguet, uma categoria especifica de instalacdes
videograficas teria intensificado alguns destes questionamentos e
colocado em jogo 0s elementos constituintes fundamentais da
representacdo classica, questionando todos os modelos de
construcdo visual fundados nos perspectivismos, tanto os que se
prolongaram na pintura e no desenho através de inumeros
conceitos e técnicas, quanto seus procedimentos nas cameras de
modo geral, como reprodutoras dessa légica nas é&reas da
fotografia, do cinema e da televisdo. Os artistas do video criaram
"obras-dispositivos® que se dispuseram a questionar o0s
dispositivos imagéticos originarios da caverna platonica a tavoletta
de Brunelleschi, da camera obscura aos sistemas modernos de
vigilancia. Desse modo, o dispositivo pode ser tanto conceito da
obra, como instrumento de sua realizacdo (CARVALHO, 2009).

O dispositivo aqui se apresenta através das instalacbes que, de modo
privilegiado, sdo capazes de expor o proprio processo de producdo de
imagens, promovendo dissocia¢gbes concernentes ao ponto de vista e ao ponto
de fuga, ao plano do quadro e ao centro organizador das imagens. Desse
modo, o dispositivo eletrbnico permite transformacfes em trés niveis de
operacdes: nas relacdes entre tempo e espaco, no. confronto do espaco virtual
com os espacos de referéncia, e na designacdo do corpo como principal
elemento de exploracéo do dispositivo.

A concepcéo de dispositivo desenvolvida por Anne-Marie Duguet baseia-
se em uma predefinicdo completa dos elementos do dispositivo visando efeitos
especificos que, em certa medida, serdo questionados pelas obras. Se por um
lado o dispositivo eletrbnico coloca em questdo os dispositivos originarios de
producdo de imagem, causando assim curtos-circuitos nos processos
perceptivos habituais, por outro lado, toda a experiéncia sensivel ja parece
estar determinada de antemdo. A autora parte do principio de que as
proposi¢cdes de um dispositivo estdo sempre configuradas, as coordenadas

estdo sempre estabelecidas e as experiéncias, ainda que individuais, estao
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sempre condicionadas ao bom desempenho do dispositivo, ainda que este
reapresente probleméticas sobre os efeitos dos dispositivos.

Se o video multiplica as possibilidades de difusédo da imagem é porque
ndo ha uma maneira especifica de ver televisdo. (DUGUET. 2002, p. 23). A
instalacdo seria, segundo Duguet, 0 modo privilegiado de expor o processo de
reflexdo sobre os dispositivos originarios de producdo de imagem. Trata-se de
uma revisdo da histéria das relacdes entre ver e perceber. Nas instalacoes, a
imagem é colocada em situacéo e se apresenta como um dos termos dentro de
um conjunto de relacBes que conjugam: maquina otica, espaco ou arquitetura e
o0 corpo do visitante. E sobre o corpo que os artistas da video-arte desenvolvem
suas obras, problematizando tanto sua espessura, sua materialidade, quanto
sua sensorialidade e os limites perceptivos. O corpo torna-se ao mesmo tempo
material de pesquisa e instrumento de investigacdo, ao englobar a percepcao,
a representacédo e as situagcdes comunicacionais de modo geral. O corpo se
apresenta como um territério de exploracdo e através dele, surgem diferentes
aproximacdes tanto técnicas quanto perceptivas ou politicas, seja do artista ou
do espectador, que permitem a exploracdo de diferentes modos de producéo e

difusdo da imagem. Como afirma Carvalho:

Tornar "visivel" o dispositivo configura um processo que implica
deslocamentos entre diferentes sistemas hibridos de producao
audiovisual que tomam o corpo, o tempo, a imagem e a arquitetura
como operadores privilegiados.

Pode-se dizer que na atual relacdo entre arte e a televisdo, a televiséo
se diferencia de outros meios de comunicacdo por uma dimensdo que
evidencia o dispositivo, as forcas atuantes e as estratégias em questdo. S&o
obras-dispositivos que demandam um espectador atento, consciente das
propostas e mais participativo em seu percurso ao longo do qual subjetivactes
sdo criadas nas brechas dos dispositivos hegemoénicos. Caracterizado como
uma televisdo que se expande para fora de suas formas dominantes, o cinema
de exposicdo é responsavel também pela expansdo da nocao de espectador.

Como comenta Guilherme Jorge de Rezende em “Telejornalismo no

Brasil — Um perfil editorial”:

A televisdo precisa da imagem, o texto é secundario e fica a mercé
da imagem. Mesmo no noticiario internacional, por causa do
pequeno espaco que recebe, acaba prevalecendo a imagem do
espetacular, do sensacional, sem muita preocupa¢do em situar o
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fato num contexto, explicar o que provocou tudo aquilo, as
consequéncias. De vez em quando, da para acrescentar alguma
coisa. Logo, para Paul (1970) quando ocorre uma modificacdo na
linguagem ela s6 pode ser estabelecida por um poder alheio a
norma, ou seja, externo, através do qual uma parte desta é extinta
por qualquer outra coisa. Considerando que os motivos de tais
transformagbes sdo equivalentes em distintas areas culturais.
Assim, por mais que um cddigo (uma norma fixa da lingua) seja
cuidadosamente elaborado, sempre ficara uma brecha para certa
liberdade de movimento, e no exercicio desta é verificavel uma
série de casos imprevisiveis (REZENDE, 2000).

Sem ter esgotado, ou mesmo sem querer esgotar, as definicdes que
ligam arte, comunicacdo, imagem e consumo, gostariamos de encerrar este
subcapitulo com uma citacdo de Pierre Bordieu, quando aborda a procura

incessante de alguns em aparecer na televiséo:

Com a televisdo, estamos diante de um instrumento que
possibilita, teoricamente, atingir todo mundo. Dai, certo nimero de
guestdes prévias: o que tenho a dizer esta destinado a atingir todo
mundo? Estou disposto a fazer com que meu discurso, na sua
forma, possa ser entendido por todo mundo? Sera que ele mercé
ser entendido por todo mundo? Pode se ir mais longe: sera que
ele deve ser entendido por todo mundo? (BORDIEU, 1997)
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4- Estudo de Caso: A Televisao Corporativa do Magazine Luiza

4.1 - Comunicacao Interna

Ao nos encaminharmos para o0 estudo de um caso de televisdo
corporativa, é necessario antes abordarmos a questao da comunicacao interna
nas empresas. No que se refere & comunicacgao interna na empresa, esta tende
a integrar a organiza¢cdo com seu publico interno e compatibilizar os interesses
de ambos os lados. A cultura organizacional é construida, através de uma
comunicacdo interna eficaz e estabelecendo metas e objetivos comuns,
motivando desta forma os participantes do servi¢o (inclusive clientes), o que
certamente influenciara na produtividade. Os meios de comunicacdo se
profissionalizaram, a preocupacao em informar aumentou, e 0 processo atua
como fator estratégico nas organizacgoes.

Em muitos casos, as organizacfes ndo se comunicam com Seus VArios
publicos de forma clara e objetiva. Nao basta abrir espaco para que as
informacdes circulem, é preciso assegurar que elas estejam sendo recebidas e
compreendidas pelas pessoas certas. Assim, a preocupacdo das empresas
tende a ser cada vez maior em relacdo aos sistemas organizados, ageis e
eficazes de comunicacdo. A tendéncia é que se produza uma ligacdo forte
entre os colaboradores e um vinculo com a empresa, criando uma forca
produtiva, que tende a influenciar a definicdo das metas e objetivos da

organizacdo. Segundo Kotler:

“...a cultura organizacional é um conjunto de crencas e valores
especificos de uma determinada organizagdo. Essas crengas e
valores referem-se aos héabitos, mentalidade, estilo de lideranca,
comportamentos e padrdes de decisdo adotados pela organizagéo e
que criam para ela uma identidade diferenciada” (Kotler, 1994, p
613).

Nesse sentido, a comunicacgéo interna e o fluxo das informagbes séo
utilizados para preservar ou impulsionar as metas da empresa. E identificada
pelas organizagcdes como a maior aliada do marketing e de recursos humanos
guando trabalha valores como misséo, visédo e identidade.

Em geral, as empresas lideres valorizam a comunicagdo interna nas

suas organizacOes e acreditam que ela estreita 0os lacos de confianca da
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equipe na gestdo e promove 0 seu comprometimento com o0 sucesso dos
negoécios.

Os problemas de comunicagdo, por sua vez, podem produzir
inseguranca nas pessoas que participam da prestacdo do servico de uma
referida empresa, tanto em relacdo ao seu proprio trabalho como em relacéo a
empresa. Quando nao existe uma comunicacéo clara, tende-se a criar uma
sensacao de desmotivacdo. A comunicacao objetiva e frequente, ao contrério,
aumenta a boa disposicdo do pessoal de linha de frente e também daqueles
gue apoiam o servico, melhorando as relacdes entre a diretoria e estes, além
de promover uma melhor percepcao do servico por parte dos clientes™®.

Novas tecnologias criaram novas ferramentas, que vém ao encontro das
necessidades dessa comunicacdo'®. A intranet, as videoconferéncias,
programas de televisdo corporativa e outros recursos, sao formas as quais as
empresas recorrem para desenvolver a comunicagdo com seus publicos
interno e externo. Com os programas de qualidade, educacao e participacao
nos lucros, bem como os avanc¢os da sociedade e da tecnologia da informacao,
estd se formando uma geracdo de trabalhadores mais consciente e critica.
Essas pessoas buscam mais conhecimento e maior participagdo nos destinos
da empresa a qual dedicam a maior parte de seu tempo. Um processo de
comunicacdo bem planejado e executado tende a provocar impacto positivo no
desempenho individual dos empregados. Havera maior motivacdo por parte
destes e, consequentemente, a produtividade ira aumentar, influenciando
positivamente a lucratividade da empresa e o moral de todos.

Como colocamos na introducdo deste trabalho, apropriando-se da
linguagem, hoje universal, da midia televisiva, corporacdes empresariais do
mundo inteiro fazem, atualmente, transmissdes de broadcasting, isto €,
transmissdes de televisdo via satélite ou intranet, para sedes e pontos de
reunido de seus funcionarios e colaboradores espalhados em uma determinada

regido de um pais, ou mesmo do planeta. A aglutinacdo de pessoas em torno

1 Uma empresa pode ser muito boa em marketing estratégico e tatico e, ainda assim, fracassar
se ndo for igualmente boa em marketing administrativo (Kotler, 1999, pagina 205).

12 Segundo Kotler (Kotler, 1999, pagina 249) O ciberespago nos conduzira a uma era em que
compra e venda se tornardo mais automatizadas e convenientes. As empresas estardo
conectadas umas as outras e a seus clientes em uma rede virtual perfeita. Os fornecedores
identificardo compradores em potencial, e compradores terdo facilidade em identificar os
melhores fornecedores e servigcos. Os profissionais de marketing terdo que repensar as bases
dos processos pelos quais identificam, comunicam e fornecem valor para o cliente.
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da TV, hébito doméstico criado no século passado, passou a ser parte
integrante agora da rotina de trabalho em varias empresas e corporagoes.

N&o se sabe ao certo quando se comecgou a usar esse tipo de midia nas
corporac0es, entretanto o paralelo com a midia educativa é explicito. Ao que se
sabe, Ford, em 1914, fundou uma unidade de producao de filmes dentro de sua
empresa, com a responsabilidade de produzir filmes de treinamento, para
arquivar as operagoes da Ford Motors. Posteriormente as empresas, de acordo
com o aumento da necessidade de comunicacdo interna, comecaram a
desenvolver este tipo de midia. Depois da segunda guerra mundial a maioria
das grandes empresas americanas passou a organizar producdes neste
sentido ou a contratar estidios independentes. A medida que a tecnologia
barateou os equipamentos as empresas e 0s que realizavam projetos de midia
educacional de uma forma geral passaram a utilizar mais pessoas na
realizacdo do projeto de midia. Atualmente as unidades de producdo das
empresas usam 0s mesmos equipamentos das grandes emissoras difusoras.
Em alguns casos as instalacdes sédo até superiores aos canais veiculados pela

televisdo. (Musburger, p. 139). Diz ainda o autor:

“A primeira raz&o para criar produ¢des de midia foi a necessidade
de treinar os trabalhadores em todos os niveis da empresa. A
técnica é especialmente benéfica para o treinamento de
trabalhadores com educacéo limitada ou para a preparagdo de
uma funcdo especifica que precisa ser executada de forma
minuciosa. [...] uma boa producdo de midia servira para andlise e
para a conclusdo de operacdes complexas que sdo dificeis ou
perigosas de se lidar, mas que precisam ser executadas com
precisdo.”(Musburger, p 142/ 143)

Usada para treinamento em novas técnicas ou padrées da empresa,
transmissdo de valores corporativos, em informativos, ou mesmo como
ferramenta de controle e doutrinagcdo dos funcionarios de uma empresa, a TV
Corporativa parece padecer, numa primeira visdao, de um monolingiismo do
capital a servigco de sua perpetuagdo. Parafraseando Bauman, a vida liquida,
inerente ao liberalismo que a tudo descarta, homens e func¢des, apenas para
promover a fluidez de recursos e capital, é absorvida e refletida por esse novo
instrumento nas maos do corporativo: vocé ndo sabe, mas faz parte, sendo
nosso funcionario, de uma misséo, de uma meta, de uma estrutura que vocé
nao construiu mas que te absorve e, via TV, te congratula como peca da

engrenagem.
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Inspirados muitas vezes em programas de auditorio da midia televisiva
tradicional, como veremos mais adiante na analise dos formatos identificados
com a televisdo tradicional, sua imitacdo corporativa incorpora métodos e
normas desta para usa-los a seu servico, transferindo a formatacdo de
entretenimento para o contetdo estritamente empresarial, ou comercial. Assim,
gerentes se transmutam em apresentadores de auditorio, presidentes em
lideres motivacionais. O espaco cénico agora € a empresa, suas logomarcas,
seus ambientes antes fechados ao publico e agora vistos como “set’, sua
“missao” lida como texto de um telejornal. Assiste-se também ao reflexo das
preocupacdes do ambito da sociedade para o ambito corporativo de
preocupacdes sociais como, sustentabilidade, meio-ambiente, grupos étnicos
ou de portadores de deficiéncias, feitas diante da lente da camera.

O fetiche, aqui reforcado, de usar tracos da cultura para consolidar
marcas, se torna experiéncia audiovisual, de vida e de participacdo. Ver-se
refletido na TV Corporativa e, teoricamente, ndo mais esquecido como um
‘peao” da maquina, revigora e estimula aqueles que estdo a margem, e
necessitam participar para ndo serem esquecidos, descartados. O pulpito
eletrdnico é a oportunidade que a corporacdo da aqueles que estdo cumprindo
perfeitamente seus papéis. Da mesma forma, aqueles que ndo se adéquam a
engrenagem, isto é, ndo cumprem metas, planos, sacrificios corporativos,
podem ser repreendidos, ou até ridicularizados, agora em rede nacional!

Fazendo um paralelo com a exposicdo de Wolfgang Fritz Haug, em
“Critica da Estética da Mercadoria”, do mesmo modo que as mercadorias
retram a sua linguagem estética do galanteio amoroso entre 0s seres
humanos, a TV Corporativa, com sua oportunidade de dar os seus “quinze
minutos de fama” a funcionarios de empresas corporativas, inverte a légica da
relacdo funcionario — empresa, patrdo — empregado, com a seducdo da midia
ja internalizada em seu inconsciente, dando uma perspectiva de “estrelato” ao
mero exercer de uma funcdo, um trabalho.

A TV Corporativa, como instrumento de comunicacgéo interna de uma
empresa, exerce uma posicado reguladora. Sua funcdo, como porta-voz do
discurso da corporacdo (empresa) se reveste das técnicas da emancipacao
(arte, ciéncia, ética) para passar sua mensagem. Com a intensa preocupacao

das organizacdes em manter a sustentabilidade de seus negdcios, a longo
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prazo, a busca por meios eficazes de promover isto se torna o grande mote da
gestdo corporativa no dia-a-dia. A intengcdo das empresas de sobreviver na
nova “vida liquida”, gira em torno de diversos objetivos, como o alcance de um
clima interno agradavel, no qual a boa fluéncia comunicacional € quem
comanda os negdcios, a ponto de todos entenderem o que € a empresa, quais
sdo os seus produtos e metas e, até mesmo, as metas que estdo por vir,
adiantando-se ao descarte inerente e iminente. O novo sistema empresarial
também busca uma boa relacdo entre parceiros e clientes, para que a boa
imagem da corporacao prevaleca na mente das pessoas, contribuindo, muitas
vezes, para o recrutamento e sele¢éo de novos talentos.

Como diz Martin-Barbero, a tecnologia é meio, instrumento e mediacao
estratégica de transformacdo da sociedade atual. Se no Renascimento, o
telescopio transformou o olho, a capacidade e os modos de ver, a atual
disponibilidade de novas tecnologias de producdo audiovisual dadas ao
cidaddo, ao espectador-produtor, tém transformado o modo de ver e de
produzir imagens, novas e frescas, postadas em sistema que “ndo sai do ar”,
independente de nossa vontade, espelho do intimo de cada um, onde eu vejo a
todos e todos me veem. E essa nova técnica vem como salvacdo, como
bandeira contra a cooptacdo do mercado, principalmente como resisténcia de
nossa manifestacdo humana.

Seguindo essa contextualizacdo da televisdo como midia, é
indispensavel classificar os formatos que, como vimos anteriormente, S&o
definidos pela maneira como s&o usados, e implicam num conjunto de
informacdes estruturadas com alguma finalidade especifica, primordialmente,
informar, educar e entreter. A televisdo, criada no século XX, foi o segundo
meio de propagacdo de audiovisuais, depois do cinema, mas rapidamente
ocupou o0 primeiro lugar em penetracdo nos lares, através do numero de
aparelhos, e no investimento de verbas publicitarias para “pagar’ a producao
de sua programacao. A transmissdo de televisdo, ou broadcasting, via sinal
eletromagnético, via satélite, disponivel a quem tenha um aparelho de televisdo
(por isso chamada de TV aberta), ou via cabo, ou rede de satélite fechada
(chamada TV paga), € uma das responsaveis pela globalizacdo da informacao,
no final do século XX, com eventos mundiais transmitidos ao vivo para varios

paises do mundo. Sua programacao consiste em varios géneros de programas.
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Entre eles, os mais conhecidos sdo: Jornalistico, Entrevistas (Talk Show),
Novelas, Esportes, Minisséries, Séries (Comédias de Situacdo {sitcom, em
inglés} ou Seriados de Acé&o), Musicais (Shows), Variedades (Programas de
Auditério), Documentarios, Telefilmes e Reality Shows.

Na questdo da propaganda, o elo com o corporativo e razédo propria de
ser da televisdo comercial, os audiovisuais, em geral de trinta segundos de
duracéo (podendo ser reduzidos a 15 segundos ou esticados a até 2 minutos),
vendem diretamente ao telespectador um servico ou produto, tentando passar
uma mensagem atraves de formatacbes que chamem a atencdo do
telespectador. S&o os comerciais, inseridos em “espac¢o” vendido entre os
programas de uma emissora, e também nos intervalos de um programa (0s
chamados breaks), que financiam a producdo de programas de uma emissora
e toda a sua estrutura funcional.

Até finais do século XX, os audiovisuais mais utilizados por empresas
eram: os chamados Videos Institucionais, que promovem e divulgam uma
empresa e suas realizacées ou produtos; e os Videos de Treinamento, para
ensinar ou divulgar técnicas e expertises necessarias ao trabalho de seus
funcionarios.

O advento da televisdo corporativa, trazendo o habito de reunir os
funcionarios num dia e horario pré-determinado em volta de aparelhos de TV,
modificou a rotina de trabalho em varias empresas. A nova economia comegou
a exigir cada vez mais das corporacdes, fossem elas de pequeno ou grande
porte, uma nova adequacado as necessidades do mundo dos negécios. E, hoje
em dia, mais do que informar, elas também devem treinar, desde seu proprio
pessoal até o de possiveis revendedores. Desde que imagem e &audio foram
desenvolvidos para trabalharem simultaneamente por meio da televisdo, a
comunicacao tornou-se um processo mais simples e de facil assimilacdo. Por
isso, empresas de todo mundo adotaram a chamada TV Corporativa, também

conhecida como TV Executiva ou TV de Negdcios.
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4.2 ATV Luiza: Um Passo Desbravador

Pensando a Televisdo Corporativa neste trabalho, fomos buscar um
exemplo, no mundo corporativo, da prética aplicada da tese que
desenvolvemos até aqui. O exemplo que escolhemos € o do Magazine Luiza,
uma empresa de vendas a varejo, considera a terceira no mercado brasileiro,
com um faturamento anual estimado para 2010 de seis bilhdes de reais. Com
perto de vinte mil colaboradores, a prética da comunicacdo interna no
Magazine Luiza é bastante valorizada, tendo inclusive sido premiada pelo
instituto The Great Place to Work como a melhor empresa na pratica de “falar’
com seus funcionarios, em 2010. Silva Neto nos relata: “Segundo a The Great
Place to Work, consultoria responsavel por uma das metodologias existentes
no Brasil para a selecdo das melhores empresas para se trabalhar, a definicdo
de credibilidade no ambiente empresarial € a relacdo construida entre a
lideranca e seus funcionarios, onde a comunicagcdo clara e transparente €
fundamental.” (Silva Neto, p. 63).

A historia do Magazine Luiza comecou em 16 de novembro de 1957, em
Franca, cidade do interior de Sao Paulo, quando o casal Pelegrino José Donato
e Luiza Trajano Donato adquiriu uma pequena loja de presentes chamada A
Cristaleira. A partir dela, fundaram o Magazine Luiza, uma rede varejista que
estd presente, por meio de multicanais como lojas fisicas, lojas virtuais,
televendas e e-commerce, em todos os estados do Brasil. Atualmente,
atendendo a 20 milhdes de clientes, tem 611 lojas espalhadas em 16 Estados
do Brasil e 21 mil funcionérios (fonte)*?.

Sendo uma empresa com forte cultura familiar, refletida pelo fato de
seus principais acionistas serem da mesma familia, e pelo fato de que sé
recentemente, em 2 de maio de 2011, abriu seu capital ao mercado, atraves da
Bovespa, o Magazine Luiza tem raizes e valores culturais perceptivelmente
interioranos. Representada na figura de sua presidente, Luiza Helena Trajano,
essa empresa realiza sua comunicacdo interna com caracteristicas proprias,
em tese permitindo uma comunicacao representativa, onde o vendedor de uma

loja tem acesso ao e-mail da presidente, e é estimulado por ela a escrever-lhe

3 Segundo a Revista Exame — Edicdo 979 — 03/11/2010
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relatando qualquer caso que fira a ética promulgada pela empresa em seu

manifesto de missao e valores:

A comunicacdo é um dos pilares que sustentam um dos nossos
valores mais importantes: a transparéncia. O Magazine Luiza tem
como regra comunicar todos os passos importantes da empresa
com antecedéncia aos seus colaboradores. E quem trabalha na
empresa, reconhece isso. E 0 mercado também reconhece! Em
outubro de 2010, fomos eleitos como a “Empresa que Melhor se
Comunica com seus Colaboradores - Pratica do Falar” entre mais
de 750 empresas que participaram da pesquisa realizada pelo
Instituto Great Place to Work. Por meio dos nossos veiculos de
comunicacao interna, formados pela Radio Luiza, pelo Portal Luiza
e a TV Luiza, transmitimos as mensagens e 0s posicionamentos
da empresa, de maneira simultdnea para todos os colaboradores.
Esses canais sdo feitos com a opini&o e contribuicdo da equipe. A
empresa defende e adota préticas que possibilitam que todos os
colaboradores tenham voz (Culture Audict — The Great Place to
Work Institute — 2011).

Verificamos que, no que tange a comunicagao corporativa, as empresas
utilizam canais internos de comunicacao para disseminar informacdes e, mais
importante do que isso, manter o mood, isto é, a motivacdo de seus
funcionarios/colaboradores, sintonizado com a expectativa de crescimento e
lucro do board de diretores e acionistas. Mesmo assim, existe uma enorme
distancia entre o quanto as empresas consideram a comunicacdo interna
estratégica para seus negécios e a forma como essa disciplina é efetivamente
trabalhada dentro das corporaces. A efetividade da comunicacdo interna é
imprescindivel para estas, visto que a economia globalizada e mercados cada
vez mais competitivos exigem que as empresas consigam reter seus talentos e
também motiva-los a atingirem metas de desempenho.

Hoje, 0 que permite a uma empresa ter sucesso a longo prazo néo sao
suas maquinas ou tecnologia, mas sim as pessoas. Adquirir tecnologia ou
maquinas €, num mercado de precos cada vez mais baixos e tecnologias
renovaveis, até certo ponto facil. Dificil é obter e manter recursos humanos
compativeis com necessidades de crescimento e expansdo, pois estas
demandam, num mercado global, inovacéo, ideias, criatividade e percepcéo
dos desejos inerentes ao ser humano. Sado as pessoas que fazem toda a
diferenca.

O publico interno de uma empresa € complexo e, em geral, atualizado
quanto ao mundo em que vive. Ndo € possivel passar por cima de seu

julgamento das coisas e tentar catequiza-los em uma direcdo se esta nao
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corresponder as expectativas que esse publico tem de si proprio. Para tanto, a
funcdo de entreter contida no meio televisdo funciona como formato estratégico
para passar uma mensagem que visa um bem imediatamente relacionado aos
detentores da corporacdo, e que apenas indiretamente remetem a uma
melhoria da vida individual de cada um pela obtencdo de melhores salarios ou
bonus, ou prémios participativos.

Como explica Costa Bueno, a governancga corporativa é o sistema pelo
qual as sociedades corporativas sao dirigidas e monitoradas, e envolve 0s
relacionamentos entre acionistas, cotistas, conselho administrativo, diretorias e
outros boards hierarquicos dentro de uma corporacao. Hoje, entretanto, essa
governanga, €, por conseguinte sua comunicacdo entre 0S VArios niveis
hierarquicos é mais abrangente e inclui outros publicos, como os funcionéarios

em todos os niveis, desde o chdo de fabrica.

Evidentemente, h4 interesses nem sempre coincidentes entre os
shareholders e os stakeholders, todos eles reconhecidos como
legitimos. Os primeiros preocupam-se especialmente com a
maximizacdo do retorno de seus investimentos, e 0s segundos
com a repercussdo do desempenho e funcionamento da
organizacdo em seu trabalho/emprego e na preservacdo das
condicdes de saude e do meio ambiente, com a qualidade de seus
produtos e servigos, e de seu atendimento, e assim por diante
(Boanerges Lopes, 2010).

Dentre os valores da governanca corporativa, e aqui pontuamos o caso
do Magazine Luiza como representativo, esta o disclosure, a transparéncia das
informacgdes, em particular daquelas que, por sua relevancia, podem impactar o
negécio, e seus resultados presentes e futuros. Segue Costa Bueno
destacando o papel fundamental da comunicacdo para a boa governanca
corporativa, onde as corporacbes devem cultivar o desejo de informar,
substituindo a mera obrigacdo. Descrevendo o principio da transparéncia,
lembra que da boa comunicacao interna, particularmente quando espontanea,
franca e rapida, resulta num clima de confianca. Ela deve contemplar os fatores
intangiveis da organizacdo que conduzem a criacdo de valor. Vemos refletida
essa diretriz na intencdo expressa da empresa Magazine Luiza comunicada por

sua gestéo no relatorio de avaliacdo para o The Great Place to Work Institute:

A importancia que se da a comunicacdo e ao alinhamento
permanente com todos os funcionarios € visivel em todos os
momentos da empresa. O acesso a todas as informacdes
estratégicas, por todos, sem distincdo, € uma das caracteristicas
diferenciadas do Magazine Luiza. Um investimento significativo foi
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feito nos dltimos anos na estruturacdo do Nuacleo de Relacbes
Institucionais e na implantacdo de canais corporativos de
comunicacao. A escolha destes canais foi feita tendo como base
0s principios, a cultura, o perfil e as necessidades especificas do
negécio — por isso atualmente a empresa utiliza os canais
eletrdnicos (intranet Portal Luiza, TV ao vivo via satélite TV Luiza,
e radio corporativa transmitida diariamente via rede de dados,
Radio Luiza). Estes recursos garantem grande agilidade na
atualizacdo, acessibilidade irrestrita, e grande possibilidade de
interacdo, tornando-os mais do que canais de informacdo e
comunicagdo, mas verdadeiros canais de didlogo e de
contribuicdo para o fortalecimento dos valores e do Nucleo da
empresa (Culture Audict — The Great Place to Work Institute —
2011).

Entretanto, olhando pela perspectiva da multiplicidade de discursos,
como estabelece Charaudeau, uma empresa numa economia de tipo liberal,
numa situacao de concorréncia em relagdo a outras empresas, tem uma légica
que procura seduzir seu publico. Assim ndo se pode dar um cunho de
gratuidade ao fluir da informacdo nesse caso: sua atividade de transmitir
informacgéo, de clareza e transparéncia, torna-se suspeita devido ao interesse
comercial de sua finalidade. O imperativo de captacdo de seu publico, a
cooptacdo de seus valores voltados a missao aparentemente, e a obtencéo de
lucro na realidade, atividade primaria de uma corporacdo, obriga a
comunicacdo corporativa a recorrer a seducdo, o que nem sempre atende a

exigéncia de credibilidade estabelecida em seu estatuto — ou misséo.

Acrescentemos a isso que a informacgao midiatica fica prejudicada
porque os efeitos visados, correspondentes as intengdes da fonte
de informagdo, ndo coincidem necessariamente com os efeitos
produzidos no alvo, pois este reconstroi implicito a partir de sua
propria experiéncia social, de seus conhecimentos e crencas.
Segundo o contexto na qual aparece, uma informacdo pode
produzir um efeito de banaliza¢céo, de saturacdo, de amalgama ou
ao contrario, de dramatizacao (Charaudeau, 2009).

Portanto, ao analisar a criacdo do canal de televisdo corporativa, nesse
caso em particular, ndo podemos esquecer esta premissa de cooptacdo, e o
direcionamento que norteou a implantagdo deste canal de comunicacao
interna.

O canal de comunicacdo via broadcasting, do Magazine Luiza foi
lancado no dia 06 de dezembro de 2006: a TV Luiza, que é atualmente,
segundo pesquisa do Instituto IPSOS, a maior TV corporativa do segmento de
varejo do Brasil, em termos de publico absoluto de sua audiéncia, 21 mil
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funcionarios. A opcdo do Magazine Luiza foi por fazer a transmisséo ao vivo,
via satélite, de forma a garantir a interatividade, participacdo e agilidade,
caracteristicas. “Com a TV queremos fortalecer ainda mais nossos valores e
estar sempre presentes e dialogando com o campo. Queremos crescer sem
perder nossa esséncia”’ ressaltou a presidente Luiza Helena, em sua fala de
abertura do primeiro programa, que foi transmitido inicialmente para 310
pontos.

Segundo a diretora de Recursos Humanos, Telma Rodrigues, o cuidado
com o alinhamento de todas as politicas, praticas, decisfes e estratégias
sempre foi uma caracteristica marcante do Magazine Luiza, desde a sua
fundagao. “A comunicacdo ‘olho no olho’, a transparéncia e a verdade sao
valores muito preciosos que nos cultivamos o tempo todo. Além de levar a
informacédo, os veiculos de comunicacdo tém também a funcdo de fortalecer
esta nossa cultura, mesmo em ambiente de expanséo”, explicou Telma em
entrevista,

O processo de implantacdo da TV foi coordenado pela gerente de
RelacGes Institucionais, Ivone Santana, e consistiu em fases distintas:
recebimento e andlise das propostas apresentadas por varias empresas;
estudo e definicdo da tecnologia a ser adotada para a transmisséo; escolha e
contratacdo da empresa parceira; distribuicdo e instalacdo das antenas de
recepcdo em cada unidade; definicho do formato da programacéo; e
finalmente, a formatacdo de um cronograma de trabalho para a producéo
continua dos programas semanais, envolvendo roteiro, captacdo de imagens,
edicao e transmissao.

“Varias areas da empresa se envolveram com o projeto em cada uma de
suas fases, e este comprometimento foi fundamental para que ele desse certo.
Tivemos o0 incentivo constante da superintendéncia e das diretorias de
Recursos Humanos e Marketing e Vendas; da diretoria de Tecnologia da
Informacdo na fase de escolha da tecnologia; da diretoria de Or¢camento na
fase de analise e elaboracdo do contrato; da Diretoria de Logistica e dos
Centros de Distribuicdo na fase de entrega das antenas e do Departamento de

Expansao e de todas as lojas e unidades, na fase de instalacdo das antenas, e

1 Digital Signage Brasil http://www.digitalsignagebrasil.com/2008/09/24/magazine-luiza-
implanta-maior-tv-corporativa-do-varejo-do-brasil/
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agora vamos contar com todas as areas para a participacdo, sugestdo de
conteudo e boa utilizacdo deste canal’, diz Ivone Santana na mesma
entrevista.

A empresa escolhida para ser a parceira neste projeto foi a Subway,
uma produtora de S&o Paulo que ja prestava servicos para o Magazine Luiza
na realizacdo de eventos e videos. Segundo Arnold Eugénio Correia, diretor da
Subway, a TV Luiza mobiliza uma equipe de 26 profissionais no dia da
transmissao do programa sendo que, deste total, 12 pessoas ficam dedicadas
para a TV Luiza em tempo integral. A empresa implantou, primeiramente em
Franca, um estudio de TV de 200 metros quadrados, com alta qualidade
tecnologica e com cenario exclusivo da TV Luiza. Recentemente, em setembro
de 2010, toda esta estrutura foi transferida para o novo escritério do Magazine
Luiza na cidade de Sédo Paulo. Com mais de quatro anos de implantacdo, a TV
Luiza, atualmente, realiza um programa semanal de trinta minutos,
aproximadamente, toda quinta-feira as 8 horas, transmitido para suas lojas e
escritérios em 16 estados brasileiros. A transmissdo € feita ao vivo, via

broadcasting por satélite.
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4.3- A Escolha do Formato de Programa da TV Luiza

Para melhor qualificarmos e demonstrarmos o conceito de televiséo
corporativa através do caso da TV Luiza, do Magazine Luiza, primeiramente
precisamos discorrer sobre género e formato de um programa de televisao, e
classificar o programa chamado de “TV Luiza” dentro destes parametros. E
importante também entender que, neste caso, o canal (televisdo corporativa
denominada “TV Luiza”) se confunde com o programa transmitido toda quinta-
feira as oito horas da manha (incidentalmente, “TV Luiza”).

Essa analise de género e formato também ser4d a base para, em
seguida, analisarmos a producédo envolvida no programa, seu roteiro e 0
produto final, ou seja, o proprio programa. Gostaria de salientar que, apés a
conclusdo, anexamos uma pesquisa de satisfacao feita pelo proprio Magazine
Luiza com seus funcionarios, avaliando a eficacia deste canal de comunicacao
interna.

Traduzida em varios textos, a mensagem televisiva faz parte de
instancias ainda maiores, a nomear, a inddstria do entretenimento, e se
expressa através dos formatos de programas televisivos. Existem muitas
tentativas de definir “formato”, mas este termo na verdade é mais usado
na praxis do que definido, posto que sua definicho seja de dificil
esclarecimento pelo fato de que as fronteiras que limitam o termo
encontram varios aspectos ainda hoje discutidos entre os estudiosos.
Essencialmente, o que o define é como é usado o formato e que ele implica
num conjunto de informacdes estruturadas com alguma finalidade
especifica, primordialmente, informar, educar e entreter. Caracteristicas
estruturais especificas montam o esqueleto chamado formato de programa.
Tao importante quanto o formato encontra-se o género do programa que
segue 0 objetivo deste formato para se classificar como tal. E ao
decorrer do texto vamos esclarecer os pontos que dentre tais mencionados
contribuem para a formatagcdo do nosso principal objeto de estudo: a
televisédo corporativa.

Consideramos que, na estrutura ideoldgica da sociedade, a linguagem
televisiva, através de seus formatos e géneros, tem mecanismos e efeitos

proprios. Podemos estabelecer um circulo ou um caminho de ida e retorno nos
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seus mecanismos. Primeiro a linguagem televisiva se apropria da cultura da
mesma sociedade que € seu alvo. Podemos dizer que se apropria porque ela
toma posse da cultura para usar como fonte, de forma que o expectador
geralmente ndo pensa o processo de trabalho da televisdo para concluir sobre
este processo tal fato. E um ato subjetivo de apropriacdo e, ainda, de
expropriacdo, quando desapossando o0 expectador de sua cultura e
estipulando, no exercicio de sua atividade, o preco desta mesma cultura,
algumas vezes banalizando, outras reproduzindo valores, toma para si esta
cultura e entdo de certa forma a mutila, ou transforma, para devolvé-la a
sociedade como imagem do real e do valoroso. Tempo e linguagem sao faces
do real, séo signos para a leitura deste real. Para Muniz Sodré, por exemplo,
esta linguagem é na verdade uma face de um cdédigo, que em contexto social
amplo assume caracteristicas ideoldgicas, entretanto, para o0 autor,
despolitizantes ndo especificamente no sentido partidario, mas ainda no
sentido de servir a uma industria de interesses proprios que hegemoniza
o senso individual: para ele a televisdo se apropria da cultura. (Sodré;
1978: 23) Ainda segundo Sodré, em “A comunicacdo do grotesco”, tém-se
com a televisdo uma representacao controlada do real: “O veiculo impde ao
receptor a sua maneira especialissima de ver o real” (Sodré;1971:61).

O autor nos relata ainda que, ao contrario do que se tem ideia, a decisédo
sobre o uso individual deste codigo e seus formatos esta a critério do emissor
da mensagem e nao do receptor, 0o espectador toma na modernidade, a
principio, uma posicao passiva neste processo de recepcdo da mensagem. O
individual € na verdade o coletivo, e a aceitagdo da apropriagdo
cultural e dos quesitos selecionados para uso na linguagem ajudam a
caracterizar a televisdo como um instrumento de meio técnico que
manipula aspectos do real. Existiria ainda no entendimento moderno da
midia um plano maior, a tecnocultura, como no caso 0 universo televisivo
e todo seu funcionamento, que enquadra fungBes especificas para o0s
participantes deste mundo, a partir do qual seu conhecimento nos leva a
entender estes participantes como consumidor dominado e emissor. (Sodré
1984:35).

A partir disso, ao falarmos de género e formato em televisdo, aqui

observando as classificagbes segundo Aronchi, devemos pensar que a divisdo
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dos programas em categorias inicia o processo de identificacdo do produto
televisivo seguindo o conceito industrial assumido pelo mercado. (Aronchi, p
37)

Qualquer que seja a categoria de um programa de televisédo, ele deve
entreter e pode também informar. Trés categorias de programa sao
relacionadas pelas principais entidades do setor e abrangem a maioria dos
géneros: entretenimento, informativo e educativo. Existe ainda uma quarta
categoria reunindo programas que sao minoria dos outros tipos ou géneros de
programas que ndo pertencem as trés categorias citadas. Nela, segundo uma
generalizacdo, se encontram programas com géneros diversos como, religido,
infantis, étnicos, agricolas e etc.. Aronchi, classifica todas as producbes que
nao se encaixam nas produc¢des convencionais (informativo, entretenimento e
educativo) como “outras” religioso, politico, tele shopping e etc. (Aronchi, p39)

Mas as categorias se transformam constantemente, e sao classificadas
informalmente, pois existe um movimento de relacionar as categorias, por
exemplo, cada vez mais 0s programas educativos se relacionam com a
categoria entretenimento. Aronchi cita (p 40) Singhal, Rogers e Brown em

“Entertainment telenovelas for development lessons learned” (Singhal, p 151):

“Nos ultimos anos, em alguns paises, as emissores percebem que
a televisdo educativa e a de entretenimento ndo séo
necessariamente incompativeis. Cada vez mais, os formatos de
entretenimento, tais como seriados, clipes de musica e programas
de jogos, estdo sendo utilizados para transmitir a audiéncia
mensagens educativas. Essa inovadora estratégia de midia é
denominada entretenimento-educacdo e definida como insercdo
de contelido educativo em mensagens de entretenimento, com o
intuito de ampliar o conhecimento de um assunto ou topico.”

Os programas de televisdo formam um conjunto de espécies que
apresentam certo numero de caracteres comuns. Aronchi cita Ellmore na
definicdo especifica de género: Grupo distinto ou tipo de filme e programa de
televisdo, categorizado por estilo, forma, proposta e outros aspectos. Os
exemplos abrangem faroeste, gangster, documentarios, comédia e novela.
(Aronchi, p 41).

Simone Rocha, na coletdnea de artigos organizada por Itania Gomes,
aborda Francois Jost (2004) que propde ser a melhor abordagem dos estudos
de televisdo o que toma o conceito de género como categoria central na

comunicacao televisiva, estabelecido uma conexdo comum sobre a qual se
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realiza a comunicacéo e sobre o qual se definem as escolhas do produtor da
mensagem e o horizonte de expectativa do receptor. Isso esta longe de garantir
que as perspectivas serdo compartilhadas. “Tanto as escolhas quanto as
expectativas se estabelecem a partir do que o autor denominou como
promessa intrinseca ao género, oferecida pelo emissor” afirma. Aderir ou ndo a

ela € um outro compromisso:

Jost afirma que a funcdo do género seria a de fixar o grau de
existéncia do programa em relacdo ao telespectador, trata-se de
“uma promessa global sobre esta relagdo que vai propor um quadro
de interpretacdes global aos atores ou aos acontecimentos
representados em palavras, em sons ou em imagens” (JOST, 2004,
p. 35).

Simone cita ainda Elizabeth Duarte (2006), na definicdo da nocao de

géneros televisivos:

“..alguma coisa da ordem da abstracdo, ou seja, como macro
articulacbes semanticas, capazes de abrigar produtos com poucas
caracteristicas em comum. [..] Como um feixe de tracos de
contelldo da comunicacgéo televisiva que s6 se atualiza e realiza
qgquando sobre ele se projeta uma forma de conteudo e de
expressdo — representada pela articulacdo entre subgéneros e
formatos, esses sim procedimentos de construgdo discursiva que
obedecem a uma série de regras de selecdo e combinag&o. os
géneros sao categorias discursivas e culturais que se manifestam
sob a forma de subgéneros e formatos sendo que o subgénero
seria da ordem da atualizagdo; o formato da ordem da
realizagcéo”. (DUARTE, 2006, p. 5 e 22)

Voltando a Aronchi, ele cita ainda que, para Kamisnky, género e
categoria devem fazer parte da mesma analise, pois a palavra género significa
ordem, sabendo-se entender a questdo cultural, segundo a concepcao
Facultiana de ordem, torna-se facil relacionar o género ao seu contexto cultural,
pois ali se encontra a base para relacionar e categorizar em ordem 0s tipos de
acordo com seus aspectos historicos e culturais. Para Campbell e Jamieson,
um género € composto de varias formas reconhecidas, agrupadas de acordo
com uma dinamica interna. (Aronchi, p 42).

Para estudar o género € preciso observar que o veiculo televisdo usa da
arte para seu préprio desenvolvimento, como o0 uso de textos classicos ou
teatrais, e por isto torna-se necessario reconhecer os aspectos que influenciam
a classificacdo dos géneros em algumas manifestacdes artisticas. Essa
classificacdo artistica €, no entanto, bastante flexivel, e na comunicacdo acaba
por abordar o assunto muitas vezes de forma generalista. Para Barbosa Filho,
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0s géneros na area de comunicagdo sao “unidades de informacdo, que
estruturadas de acordo com seus agentes, estipulam a forma de apresentacéo
do conteudo acompanhando o momento histérico da produgdo da mensagem.”
(apud Barbosa Filho, p 44).

A classificacdo dos géneros e categorias toca na questdo de outros
conceitos com poucas definigcdes cientificas: o formato. Aristoteles apresenta a
ideia filosofica de que a realidade apresenta-se em varias coisas isoladas, que
representam uma unidade de forma e substancia, sendo esta Ultima o que
compde a coisa em si, e a forma € o conjunto das caracteristicas peculiares da
coisa.

Apresentar um programa dentro de um determinado género, argumenta
Jost (JOST, 2010), pode depender do interesse de uma emissora em ancorar 0
programa a um determinado mundo. Esse critério pode levar um programa de
ficcdo a ser apresentado como realidade ou vice-versa. O nome género, e suas
categoriza¢bes, nao tém como funcdo apenas impor um sentido ao publico,
afirma, mas pode estar intrinsecamente ligado a fatores juridicos ou
econdbmicos. Aqui, a versdo corporativa das categorias e classificacfes de
género apela fundamentalmente ao viés de resultados contido na mensagem
corporativa e sua intencionalidade, como veremos no roteiro do programa
analisado no subcapitulo 4.6, j& que os nomes e géneros dos quadros (aqui um
subproduto do préprio programa) identificam conceitos relacionados a objetivos
pessoais que se confundem com as metas da empresa: por exemplo nos
quadros “Sonho Realizado” ou “Eu Consegui”.

Ainda que longe da intencéo de fazermos todo um estudo da analise dos
géneros de programa na televisdo brasileira, nos cabe citar as classificacdes
gue, em Aronchi, nos parecem definitivas para identificar o género e formato do
caso em estudo. Sendo assim, cabe-nos citar as categorias e géneros dos
programas na televisao brasileira segundo Aronchi:

Categoria Entretenimento:

- Auditorio, Colunismo Social, Culinario, Desenho animado, Docudrama,
Esportivo, Filme, Game Show (competicdo), Humoristico, Infantil, Interativo,
Musical, Novela, Quiz Show (perguntas), Reality Show (TV-realidade), Revista,
Série, Série brasileira, Sitcom (comédia de situacéo), Talk Show (entrevistas e

variedades), Teledramaturgia (ficcao), Variedades e Western (faroeste).
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Categoria Informacéo:
- Debate, Documentario, Entrevista e Telejornal.
Categoria Educacéao:
- Educativo e Instrutivo.
Categoria Publicidade:
- Chamada, Filme Comercial, Politico, Sorteio e Telecompra.
Categoria Outros:

- Especial, Eventos e Religioso.

No caso dos programas televisivos pode-se dizer que a forma, ou
formato, é a caracteristica participante na definicdo do género, pois ela fala das
suas possibilidades e limitacdes. Formatos e géneros coexistem, sendo que 0s
formatos agrupados formam um género e os géneros agrupados formam uma
categoria. Atualmente hd uma grande proliferacdo de novos formatos que
buscam aumentar a audiéncia, muitas vezes adaptando e imitando outros. Os
formatos sdo certamente a base do éxito da audiéncia, pois o que diferencia
um do outro pode apontar a razdo do éxito do programa.

A audiéncia do programa da TV Luiza, paradoxalmente, é fixa, j& que
todos os funcionarios do Magazine Luiza param um dia por semana, em horario
determinado, para assistir ao programa. Mas certamente podemos aqui
considerar audiéncia em seu sentido mais amplo, ou seja, o de prestigio, de
concordancia e vontade de assistir ao programa, resultando assim num retorno
sobre o conteldo assistido que vem em forma de comentarios sobre o
programa, repassados em e-mails, telefonemas ou diretamente em conversa,
aos diversos niveis de hierarquia, pelos funcionarios que assistiram ao
programa. Isso se vera refletido na pesquisa que anexamos ao trabalho.

Abaixo, seguindo a reflexdo de Aronchi, faremos uma pequena analise
de alguns dos géneros de programa e seus formatos, para poder qualificar o
programa da TV Luiza. Tomamos como base 0 programa e quadros

reproduzidos em DVD anexo a este trabalho.

O género Variedades
De modo geral o género variedades é um tipo de programa que

preenche longo periodo e deixa abertura para todo tipo de patrocinio e
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anuncios. Nele aparece todo tipo de atracdo e formato, nos moldes de um
programa do género revista que também recorre a outros elementos variados
como ao auditério, improviso e etc. para sustentar seu longo tempo. Como
exemplo temos o programa SuperPop, apresentado na Rede TV por Luciana
Gimenez. Antes esse programa era chamado de programa de auditorio.
Entretanto os programas desse género frequentemente escorregam nas suas

atracOes acabando por recorrer ao grotesco e ao bizarro.

Formato

O programa com auditorio e apresentador ao vivo é muito usado neste
género, com participacdo de publico e convidados.

O programa n° 330 da TV Luiza nos remete a este género, contando
sempre com um diretor ou lideranca visivel na empresa (no exemplo, Douglas
Matricardi, diretor de Operacdes de loja) que apresenta 0 programa ao Vivo
(todos sédo). Durante o programa percebemos que outros géneros aparecem,
como denotaremos no estudo do roteiro do programa, colocando-o bem

préximo da classificacdo no género de variedades.

O género Entrevista

Este género estd ligado aos programas jornalisticos, nele um
representante de determinado assunto, area de conhecimento, instituicdo,
empresa, e etc., ou uma personalidade, é posto diante de um jornalista
geralmente de renome, que 0 entrevista com intuito de explorar o tema
representado por ele, atendo-se com o compromisso da informacéo, verdade,
sem se importar em gerar polémica ou ndo. No Brasil diversos programas
assumem esse formato. Quando a descontragéo é constituinte do programa
pode haver uma descaracterizagdo do género que pode passar assumir a
classificacdo de Talk show, entretanto os que os diferencia € justamente que
neste ultimo o show é o foco do programa, diferentemente do programa de

entrevista.

Formato
Sao apresentados de um estudio e podem conter outras gravagées que

auxiliem a buscar contetudo para suporte da exploracdo do tema da entrevista,
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gue podem ser em locacgdes internas, com estudio proprio, ou externas, e ainda
podem contar com reunido via satélite de outras loca¢cdes com outros
entrevistados simultaneamente. Geralmente os convidados e o jornalista ficam
sentados para que o tempo da entrevista possa durar enquanto necessario,
claro, determinado dentro do tempo determinado para aquele programa ser
apresentado. (Aronchi, p 147/ 148).

Essa classificagdo é bem visivel nos quadros do programa da TV Luiza,
entre eles o Al6 Vocé onde um gerente ou vendedor é entrevistado ao vivo, ou
por telefone, ou ainda via link de satélite ao vivo de outra localidade que ndo a
da transmissado ao vivo (programa n° 330 — anexo), e é perguntado sobre seus
resultados positivos em vendas, o que ele conquistou pessoalmente com seu
trabalho e outras questfes relativas a sua performance dentro da empresa.
Sendo funcionario de uma empresa de vendas no varejo, em geral, o
entrevistado € alguém que obteve o reconhecimento de alguma area da
empresa em relacdo a niameros de suas vendas, ou da participacdo do seu

trabalho no resultado geral da empresa.

O género Telejornal

Este género esta classificado neste estudo como possuindo categoria e
formato proprios e ndo apenas contido dentro do género informativo, pois
existem programas informativos, como 0s que ocorrem nas redes educativas,
que recorrem a outros formatos de producdo. Notadamente, esta categoria
apresenta caracteristica de haver um ou mais jornalistas em estudio fazendo
chamadas para matérias gravadas em locagBes fora daquele espaco que
mostram fatos recentes de interesse publico, as emissoras possuem recursos
humanos e tecnologicos especificos para esta categoria, e classificam de
telejornalismo os noticiarios informativos, segmentados ou ndo em diversos

formatos. Aronchi cita José Marques de Melo (Aronchi, p 23):

“Entendemos que ha uma distingao basica entre comunicagao e
informacdo. No primeiro caso, trata-se de um fendmeno
bidirecional, essencialmente dialdgico, para usar a caracterizagao
de Paulo Freire. No segundo caso, trata-se de um fenébmeno que
Maletzek tipifica como unilateral, indireto e publico, o que se aplica
bem aos processos de reproducéo simbdlica.” (Marques de Melo,
p 149)
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No Brasil e no mundo o telejornal representa uma orientacdo migratéria
cultural com raizes europeias e no radio, que aos poucos se solidificou em um
formato especifico que hoje conhecemos, assim conquistou grande importancia
nas emissoras de TV, de forma que outros programas podem deixar de ser
apresentados, mas em tempo algum o telejornalismo poderia ser excluido de
sua programacao pois ocupa, segundo Aronchi, “espago de visibilidade
fundamental para o conceito de rede de televisédo” (p 151) . Desta forma o
objetivo principal de um telejornal que o caracteriza e até se impde como dever,
como cita Gontijo Teodoro® citado por Aronchi, “informar, educar, servir,
interpretar, e entreter” (p 151). Entretanto, Aronchi ainda faz uma ressalva,
baseando-se em Guilherme Jorge Rezende em Telejornalismo no Brasil — um
perfil editorial (p 274), que aponta para o fato de que sé é possivel encontrar
neles funcdo informativa e opinativa, posto que, o entreter fica mais adequado
a outros géneros jornalisticos como o documentario ou programas de

variedade, considerando-se o critério do contetdo para sua classificagdo.

Formato

O formato pioneiro no género foi 0 noticiario com o apresentador lendo
0S textos para a camera sem demais recursos visuais. Hoje, apresenta-se a
variacdo do numero de jornalistas, que em geral sdo dois, e tem uma posicéo
solidificada como ancora (influéncia americana) e dos recursos, que contam
com as matérias externas. Atualmente, ha a pratica de introduzir comentaristas,
que sdo especializados em diversos temas. Os telejornais, durante os horarios
do dia e horario nobre, sédo transmitidos ao vivo, e 0S que passam
posteriormente sdo em geral gravados.

O telejornalismo enquanto género buscou outros formatos como o
debate, pois as emissoras investem grande parte de seus recursos no
jornalismo com intuito de dar credibilidade ao veiculo. Como identificacdo de
formato temos para o telejornal: “nota, reportagem, entrevista, indicadores
econbmicos, editorial, comentario e crénica.” (Aronchi, p 153).

Dois quadros dentro do programa de variedades que é a “TV Luiza”,

encaixam, com alguma pertinéncia, na classificacao de telejornal ou matéria de

15 Reporter e diretor de jornalismo da Tv Tupi nos anos cinquenta, da fonte de seu livro, jornalismo na
TV, p 37.
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telejornal: o “Repérter por um Dia” (programa 334 - anexo), € “Onde Estédo os
Lideres” (programa 287 - anexo). Nestes quadros, o apresentador cita uma
“reportagem” feita especialmente para documentar ou mostrar alguma area ou
procedimento na empresa, ou entdo algum acontecimento externo onde o
nome da empresa se vé refletido na midia tradicional. Ambos sdo mostrados
através de VTs (video-tapes, ou seja, matérias gravadas). Apdés o
encerramento do VT, o apresentador comenta sobre a relevancia da matéria
apresentada, bem ao molde dos telejornais.

Quanto ao fato de que esses quadros sdo produzidos com a orientacao
corporativa, como visto anteriormente, e produzidos para mostrar o lado
positivo do dia-a-dia da empresa, vale colocar a pertinente observacao de

Beatriz Becker (Becker, p. 47):

E o leitor que torna o texto e a obra vivos, porque sem audiéncia
ndo ha espetaculo. Nao importa aqui, portanto, julgar se os
discursos jornalisticos sdo bons ou rins, verdadeiros ou falsos, até
porgque esses conceitos também sao relativos.

Becker nos afirma, dentro do contexto de observacdo dos telejornais,
que esses discursos sdo importantes na medida em que atuam como
construtores de sentidos da realidade social, e que essas praticas discursivas e
sociais tem imensa responsabilidade. Poderiamos dizer que também na vida
corporativa isso se reflete, ja que o discurso, contido nesse “telejornal’
corporativo, também demanda uma pratica que reflete a realidade social a que
se refere, dentro do universo da empresa, sendo sua audiéncia que o torna um

objeto vivo e eficaz dentro desse modo de comunicagéo.

Géneros da categoria educagéo

Estas categorias podem ser variadas, mas em geral se atem em
educativo e instrutivo. Em geral encontram-se nesses géneros aulas e
instrucbes através da linguagem televisiva e programas produzidos para a
audiéncia em geral, como o telecurso que recebe insumos de organizacdes
privadas e do governo, mas o mais frequente é que esse género fique contido
em canais que se especializam em educacdo como o Futura. No caso de
programas que sao utilizados em emissoras fora de sua éarea de

especializacdo, as emissoras apresentam esses programas em horarios de
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pouca rentabilidade comercial. Porém, como cita Aronchi, um estudo mais
aprofundado do género apontaria variacbes inspiradas nas categorias
entretenimento e informacédo, que se utilizam das mesmas técnicas das
categorias supracitadas e, como podemos inferir nos outros textos deste autor
essa apropriacdo de técnicas ocorre também para os programas educativos.
(Aronchi, p 154)

Formato

O género educativo de carater instrutivo apresenta diversos formatos
destinados a vérias faixas etarias tentando manter uma linguagem similar ao
conjunto dos programas daquela emissora, utilizando-se assim de entrevistas,
minisséries, documentarios, reportagens. A apresentacdo dos seus programas
€ alternada entre esses diversos meios e o debate com especialistas e
professores. Diversos programas poderiam receber a alcunha de educacionais
devido ao teor informativo e seu servico aos interesses educativos a
populacao, entretanto o género instrutivo é o formato com linguagem e objetivo
claramente educacional, que instrui para uma atividade ou profissdo e outros
ainda que podem levar aos seus espectadores a se instruirem sobre um
assunto sem intuito de um exame ou prova, mas apenas com objetivo instrutivo
e educativo superior de aumentar o conhecimento com um “entretenimento
educativo” como a gravagao de uma apresentacdo de um especialista ou uma
tele-aula. (Aronchi, p 154).

No programa da “TV Luiza”, o educativo € mostrado com conteudo
operacional, isto &, treinamentos sdo condensados e apresentados durante o
programa, ou entdo sao produzidos programas especiais (em dia e horario
especial), onde os funcionarios sao instruidos em algum aspecto do dia-a-dia

do mercado varejista. Programa 330 — VT Portal do Saber.
Género da categoria publicidade
Filme comercial

Os filmes comerciais geram grande movimento no mercado de

publicidade e video e sdo executados por uma agencia que faz acompanhar o
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comercial a um plano de midia. (Aronchi, p 156) Geralmente os comerciais
duram 30 segundos e em casos mais raros chegam a 2 minutos.

Na TV Luiza sdo exibidos os comerciais que a empresa ira colocar na
midia televisiva nos préximos dias. Dessa forma, os vendedores nas lojas
tomam conhecimento do que o publico vera na televisdo (os anuncios com
produtos do Magazine Luiza) e, consequentemente, estardo interessados

guando vierem a uma loja da empresa. (programa n° 330 - anexo).

Telecompras

Muitas das emissoras vendem horarios para empresas de comércio por
televisdo, sdo horarios onde a audiéncia € menor, entretanto com o aumento
do volume de negdcios e o crescimento deste tipo de programa, em 1995 criou-
se um canal s6 de compras. O Shop tour € também classificado com programa
de servicos, possui varios formatos de apresentacdo de produtos e servicos,
coloca-se como género publicitario: apresenta blocos de programacgao
(intervalos comerciais) ou programas destinados a promocao e venda. Sao
realizadas reportagens em pontos de venda que pretendem promover
liquidacdes, precos e demonstrar produtos. Também possui programacao em
estidio onde os apresentadores desempenham uma funcdo teatral,
demonstrando e convencendo sobre aquele produto insistentemente. Alguns
programas tém auditorios para que aquele produto tenha uma aceitacdo mais
ampla. Seja o formato que for os programas desta categoria estimulam compra
por telefone ou em local divulgado. Para os fabricantes/ distribuidores, esse
tipo de venda por televisdo diminui custos de distribuicdo e geram boas
vendas, pois o resultado é quase certo devido a forma insistente como esse
tipo de programa € realizado através de seus apresentadores. O grande
objetivo deste tipo de programa € levar o comprador a efetuar uma compra de
impulso, insistindo, repetindo e dando énfase nas qualidades e nas condi¢cdes
maravilhosas de pagamento, normalmente acompanhado de frases como

“Vocé nao vai perder essa?”.

Formato
Como foi dito sdo realizados em varios formatos, mas muitos recorrem a

entrevista com um especialista ou um consumidor que véao falar do produto.
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Artistas e esportistas emprestam credibilidade para convencer ao espectador
da confiabilidade do produto. Outro formato, ja citado, € o de auditério onde o
publico bate palmas, vé simula¢des do uso do produto e é até chamado para
participar da demonstracdo, sendo publico pago ou convidado. Outro formato
também muito utilizado € o de reportagens sobre a satisfacdo do produto em
varios lugares. Chamadas e locucdo em off de pessoas famosas garantem a
qualidade na afirmativa de que usam o produto. Testemunhos de supostos
consumidores que ja usaram e trazem testemunhos pessoais da diferenca que
aguele produto fez na vida delas.

Esse género é bem representado na TV Luiza pelo quadro “Vendas em
Acao”, onde especialistas da empresa (diretores, compradores, vendedores
especiais ou gerentes) fazem uma exposicdo verbal e visual de produtos,
mostrando e motivando os funcionarios das lojas, vendedores e outros, a
saberem como devem vender e a se motivarem a vender pelo apelo de preco

ou caracteristicas dos produtos exibidos. (programa n° 330 - anexo).

Um género misto: o Docudrama.

Algumas vezes, 0s géneros se fundem para formar subgéneros que
apresentam caracteristicas de ambos. No caso, quando o documentério, da
categoria informacdo, se associa ao género teledramaturgia, da categoria

entretenimento, é criado o docudrama.

Formato

O Docudrama surge a partir de seriados policiais que fizeram sucesso
mostrando, através de dramatizac¢des, crimes verdadeiros, acontecidos na vida
real. Como afirma Aronchi, Gil Gomes implementou o formato na televiséo e
angariou varios seguidores, entre eles o reporter Marcelo Rezende, idealizador
de um dos sucessos do género, o programa Linha Direta. O Docudrama é uma
oportunidade do apresentador realcar o drama humano, vivido por pessoas
comuns, em seu cotidiano. (Aronchi, p 105).

Em diversos programas da “TV Luiza”, o Docudrama é explorado, no
sentido de sair do negativo para chegar ao positivo. No quadro “Sonho
Realizado” (programa 308 — anexo) ou em outro chamado “Eu Consegui”, um

funcionario conta a “historia da sua vida”, isto €, em geral, conta sobre como
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era sua vida (e ai, em geral, sua situacdo financeira) e como ela se
transformou, a partir de sua admissdo como funcionario da empresa, ou
mesmo de iniciativas durante a carreira na empresa que resultaram em

mudanca (para melhor, obviamente) em seu nivel de vida.
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4.4- Procedimentos para a Criacdo de um Roteiro de Programa

A estruturacdo de um roteiro de televisdo € o ponto de partida para a
criagdo de um programa. Ao mesmo tempo, a criagao desse roteiro obedece a
algumas regras e procedimentos anteriores a sua confeccdo. Para todo
programa a ser produzido antecede uma reunido de pauta. Seja “pauta” a
demanda de conteudos possiveis para a elaboracdo do texto do programa. No
caso da televisdo corporativa, essa pauta também é pertinente as diversas
areas da empresa, ou seja, setores como Marketing, Vendas, Relacdes
Institucionais, Tecnologia da Informacao e assim por diante, todas essas areas
tém conteudos a serem comunicados aos funcionarios da empresa.

Sejam esses conteldos operacionais ou motivacionais, sejam
pertinentes ao negdcio ou ao convivio entre as diversas hierarquias, 0s
diversos grupos, os mesmos sdo demandas legitimas e defendidas por seus
grupos de interesse e encaminhadas a gestdo do programa. No caso em
estudo, TV Luiza, a gestdo da televisdo corporativa € feita pelo setor de
Relacfes Institucionais, ligado por sua vez a area de Gestdo de Pessoas. Da
reunido participam a equipe de producdo: diretor, roteirista, supervisor de
edigdo e produtor, neste caso profissionais terceirizados de uma produtora, a
Subway Link. Pela empresa participam: o gestor da TV Luiza, profissional da
area de Relacdes Institucionais; e profissionais das éareas diversas com
demandas encaminhadas a gestédo da TV Luiza.

A gestdao do programa exerce o poder de filtrar essas diversas
demandas para a limitacdo do conteldo para a construcdo do roteiro e da
producdo do programa. Esse filtro é realizado com base em diretrizes
corporativas. Obviamente, cada area de interesse julga seu contetdo como
pertinente e de urgente necessidade de divulgacdo. Nao obstante essa
conduta, as diretrizes corporativas ordenam e direcionam as prioridades: nem
tudo que necessita ser divulgado, necessita ser divulgado através do programa
televisivo. Conteudos primeiramente demandados a producéo da TV Luiza sdo
redirecionados a outros meios de divulgacédo e comunicagao da empresa, como
a Radio Luiza ou o Portal da Empresa para os colaboradores na Internet,
também chamado de Portal Luiza.

Segundo Silva Neto, gerenciar o excesso de informacdo que

bombardeiam o funcionario diariamente, € uma necessidade fundamental no
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processo de comunicacdo. As mensagens e conteudos acabam concorrendo
pela atencdo do funcionario, que acaba selecionando apenas algumas
informacdes que o interessam naquele momento, devido a sobrecarga de
informacéo. Com isso, corre-se o risco de informacdes relevantes se perderem.
“E preciso que o comunicador faca uma gestdo inteligente das informacdes,
priorizando as de maior relevancia e escolhendo os canais adequados para
divulga-las” (Silva Neto, p. 60).

Nesse processo, a reunido de pauta do programa, uma vez
estabelecidas as prioridades, estabelece também a forma de divulgacdo das
informacdes. Os conteudos relativos as demandas séo filtrados de acordo com
a demanda principal da empresa no momento. Como exemplo, podemos citar:
proximo ao Natal, a campanha de vendas de Natal da empresa ganha
prioridade sobre outros conteudos; em janeiro, época da “Liquidacao
Fantastica”, agao de liquidagdo de varejo tradicional desta empresa, 0S avisos
operacionais para a preparacdo das lojas para essa liguidacdo ganham
destaque; pesquisas de clima da empresa acontecem sazonalmente e recebem
o0 mesmo destague quando de sua preparacdo. E assim por diante, os
conteudos refletem o foco e o posicionamento da empresa naquele momento.

Especificamente, cada conteudo recebe o tratamento que o formata
dentro do processo de producdo de um programa de televisdo, de acordo com
a melhor exibicdo possivel, uma vez estabelecidas as prioridades. Por
exemplo: se o0 setor que oferece servicos financeiros na empresa precisa
comunicar a necessidade de o0s colaboradores venderem mais servigos
financeiros, a area, de comum acordo com 0s responsaveis pelo programa,
pode procurar o caso de algum funcionario que se destacou recentemente na
empresa oferecendo este tipo de servigco. A producao do programa entéo pauta
como seu trabalho procurar este funcionario, indicado pela area, e agendar
com ele uma gravacdo de depoimento. O depoimento sera colhido e também
imagens que suportem a histéria de seu caso em particular: imagens da loja
onde ele trabalha; ele atendendo a clientes; ele em conversa com colegas; se
for o caso, grava-se um bem de consumo que ele conseguiu (carro, casa, etc.)
através da venda de servicos financeiros e assim por diante. Posteriormente,
esse material serd editado e transformado em um quadro do programa, que
ilustrard a fala do apresentador sobre aquele assunto. Entdo, a demanda de
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uma determinada area foi contemplada no programa com um quadro e a

referéncia a esta necessidade na fala do apresentador.

Entenda-se por quadro de programa, a unidade basica de uma matéria
em video, previamente gravada, que € inserida no todo de um programa mas €
diferente de sua parte de apresentacéo, feita neste caso por apresentadores
frente as cameras no momento da transmissdo do programa, momento este
entendido como “ao vivo”. E importante aqui um julgamento de valor sobre a
construcdo desses quadros, uma vez que, como comentado por Becker, &
questionada a imparcialidade da midia nos telejornais, ja que a prépria escolha
do tratamento imagético; escolha de enquadramentos, fotografia, encenacéo e
montagem, enfim, o uso de técnicas sustentadas nos enquadramentos e nos
processos de conotacdo valorativas; tudo isso nos conduz a experimentar
diferentes versfes da realidade, da atualidade (Becker, p. 67). Se é assim
construida na midia, em telejornais, também o €é aqui neste caso, ha
construcdo de um programa de televisédo corporativa.

Na televisdo aberta para o publico, o programa de televisdo se divide em
blocos de apresentacdo com duracdo previamente determinada, e intercalados
por intervalos comerciais. Entretanto, a televisdo corporativa ndo tem esse
elemento constituinte. Embora tendo uma visdo também comercial, como ja
visto em géneros, a mensagem corporativa ndo sofre interrupcdes. A televisdo
corporativa, por ser autofinanciada pela propria empresa que a produz, ndo
necessita veicular intervalos comerciais para garantir os recursos financeiros
necessarios a sua subsisténcia. Ela segue do inicio ao fim, sem blocos, mas
apenas quadros e vinhetas divisores de seu conteudo, formalizando uma
comunicacéo integral, do inicio ao fim, sendo um programa completo.

Continuando a analise da reunido de pauta, vimos no exemplo anterior a
formacdo de uma parte do programa, um quadro, desde a sua demanda até a
definicdo de seu formato final, um VT, ou videoteipe, uma matéria gravada e
editada. Outros conteudos terdo outras destinacfes: poderéo tornar-se apenas
informacédo no texto lido pelos apresentadores, poderdo ser ilustrados com
inserts de imagens (sobreposi¢cdo de imagens previamente gravadas ou fotos
sobre a fala do apresentador); ou podem até mesmo serem descartadas
daquele programa especifico. Uma vez definidas todas as formatacfes para a
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demanda de conteudo, o material fica disponivel para o roteirista, ou roteiristas,
do programa para ser construido o roteiro. Com esse material definido, em
geral, temos definido também o eixo do programa, isto é, sua linha de tema e
abordagem das informacf6es. Como nos exemplos anteriores; se o contetudo
mais visivel do programa é sobre os preparativos para uma liquidacéo, entéo o
tema liquidacao, e todas as suas abordagens dentro da empresa e dentro de
um evento especifico, conduzirdo os assuntos do programa.

A definicdo de um eixo, ou tema, para o programa, é fundamental na
construcdo de um roteiro coerente e bem estruturado, para que as informacdes
nao “caiam de paraquedas” e o programa parega uma colcha de retalhos.
Identicamente as areas de uma empresa, que sao distintas mas somam um
todo que permite a operacdo comercial da mesma. Assim sdo também os
assuntos em um programa de televisdo corporativa que, embora se refiram a
areas diferentes, podem e devem, quando estruturados como comunicacdo
dentro de um programa televisivo, seguir uma linha de raciocinio pertinente ao
momento vivido pela empresa e a intencao basica do tema. Isso permitira que
0 programa, com sua coeréncia, seja mais bem apreendido pelo publico e a
mensagem passada a este.

Na reunido de pauta também serd definido quem serdo os
apresentadores daquele programa. No caso em questdo, da TV Luiza, os
apresentadores variam de programa para programa. Se huma emissora aberta
de televisdo como a TV Globo, os apresentadores de alguns programas e
telejornais permanecem os mesmos por anos a fio, na televiséo corporativa sao
as areas e suas demandas que indicam os apresentadores mais constantes.
Um programa cujo eixo aborde assuntos de gestdo de pessoas, em geral, sera
apresentado, no caso da TV Luiza, pela diretora da area. Um programa
eminentemente de vendas, isto €, que aborde metas de vendas, desafios,
politicas comerciais, serd em geral apresentado pelo diretor de operacdes de
loja do Magazine Luiza. Apesar de alguns apresentadores serem frequentes no
programa, em tese, qualquer membro da empresa pode se investir da figura de
apresentador do programa. Nesta definicdo, no caso da TV Luiza, pesa
bastante o tema e a necessidade de apresentacdo de determinado conteudo.
Uma das apresentadoras frequentes do programa é a propria presidente do
Magazine Luiza, Luiza Helena Trajano.
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E nesse instante que ocorre 0 momento mais curioso, € o de maior
significado quando falamos da abordagem artistica que assumem alguns
personagens da televisdo corporativa. Uma pessoa que, em seu dia-a-dia,
exerce a funcdo de diretor de uma empresa passa a emular a figura de um
apresentador de televisdo, com varios de seus cacoetes e estilos de
comunicacdo. Como nos coloca Becker, para o0s telespectadores, o
apresentador de um telejornal se torna um conhecido, uma pessoa familiar com
a qual nos identificamos (Becker, p. 85). A sua presenca constante no video
tem o poder de organizar o “caos” da realidade cotidiana, com a sua acéao
enunciativa. Assim também, os apresentadores da televisdo corporativa
incorporam essa fungdo perante as cameras, trazendo as informacdes e o
ponto de vista da empresa, tranquilizando o funcionario na outra extremidade
da transmissao, guiando-o, posicionando-o perante os fatos oriundos da funcéo
da corporacao, ndo deixando margem para que se formem outras opinides,
davidas ou questionamentos, que nao possam ser dirimidos pelo texto
constitutivo do programa, da mensagem corporativa que o perpassa. Esses
mesmos diretores, gerentes, CEOs da empresa, ocupam papel de destaque,
ndo s6 na vida corporativa, mas também e fundamentalmente na transmisséo
da mensagem corporativa via TV, assumindo o status de ser superior (Becker,
p. 85).

Alguns destes apresentadores-diretores sédo vistos comparativamente
como “idolos” televisivos, que merecem admiracao e destaque dentro da vida
cotidiana da empresa. Cada qual também exerce um estilo de comunicacéo,
sendo mais ou menos interpretativos frente as cameras, usando mais ou
menos recursos de oratoria, posi¢des e discursos diferentes.

Precisamos aqui estabelecer alguns parametros do que consideramos
esses posicionamentos discursivos.

Importante observarmos que o alvo da televisdo é a sociedade ou
grande publico que, seguindo esta linha de raciocinio, estaria esvaziado de si
mesmo enquanto individuos, sua subjetividade é trocada ou desfocada do
seu eu para o consumo de uma nuance de ideia pré-estabelecida e pensada
para o0 coletivo pela ordem social dominante metabolizada pela televisao.
Assim também o é dentro do escopo corporativo, conforme delimitado acima,

no contexto de ser a mensagem corporativa, via TV o guia dessa massa
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trabalhadora a espera de uma diretriz, de um rumo. Sob este aspecto nos
reportamos a Kellner, que tira o foco da ideia de ordem social dominante para
midia que passa na verdade a ditar preceitos para ou em parceria com esta
ordem social dominante. Nele a nocdo de sujeito € a identidade do pos -
moderno que se identifica com imagens de lazer e consumo trazidos pela midia
tornando-se mais instavel e momentéaneo. (Kellner 2001: 298).

A midia se mostra emanadora de padrdes e modelos para a sociedade,
segundo Kellner: “a cultura da midia € também o lugar onde se travam as
batalhas pelo controle da sociedade” (Kellner 2001, p. 54). Sua contrapartida
corporativa assume o0 mesmo Vviés, emanado também através de seus
apresentadores, e de seu discurso, um modelo a ser seguido. Mas nao se trata
de uma batalha polarizada, uma dicotomia entre bem e mal que dita 0 modo de
vida e vislumbra um mundo maniqueista, mas sim polarizacdes entre ndo dois,
mas varios padrbes coexistentes que visam a ideia da necessidade de um
produto e assim o lucro das grandes corporacdes e grupos sob o disfarce do
espetaculo, conceito de Debord resgatado e atualizado por Kellner. Pela cultura
do espetaculo, segundo Kellner, surge na poés-modernidade uma reacao que
estaria tirando o sujeito da passividade: o sujeito cria significacbes para as
nocdes passadas pela midia se apropriando também destes conceitos e 0s
transformando. No entanto chama a atencdo, que esta pluralidade de
modelos e padrdes que teoricamente favorecem escolhas democraticas,
ressignificacdo e interatividade com os individuos, € também controlada.
Podemos dizer que ainda hoje, o que se consome na televisdo é ndo um,
mas varios modos de vida como produtos préaticos da vida pés-moderna, e
nosso espectador é um sujeito que possui opg¢des controladas e pode criar
significados, frutos da globalizacdo na pds-modernidade. Insere-se no
circulo de apropriacdo cultural televisivo, e seu retorno transformado a
sociedade, um terceiro item: a criagdo de significados. Isto cria uma
dindmica de velocidade extrema onde a midia corre a se antecipar em
inovacbes e cria com isto volupia e instabilidade dos conceitos que
cria, metaboliza e recria dentro do seio da sociedade. Podemos falar de
linguagens dentro de linguagens ou discursos dentro de discursos que
estabelecem terceiras compreensdes sobre produtos, filosofias, ideologias, e

por outro lado uma maior quantidade de informagbes novas na tentativa de
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oferecer novos conceitos e produtos. Becker cita Stam (apud Stam, 1985), “o
apresentador € um sujeito televisual e tem relativa autonomia, j4 que age sob
os dispositivos de enunciacdo do telejornal, constituidos sob as estratégias
discursivas da propria emissora. Aqui, podemos parafrasea-lo dizendo que os
dispositivos de enunciacdo sao aqueles do conteudo definido na reunido de
pauta do programa, constituidos sob as estratégias da prépria empresa.

Por fim, a reunido de pauta estabelece o fluxo de produgéo do programa
para a equipe técnica: imagens e depoimentos a serem captados ou colhidos,
matérias que serdo produzidas, cenografia do programa, maquiagem, figurinos,
dia de ensaio, links com outras pracas e necessidades de producdo e de
transmissao em geral. Definimos cada uma das etapas deste fluxo abaixo:

Imagens e depoimentos a serem captados podem ser agendados e
produzidos pela equipe de captacdo do programa, de acordo com a
necessidade de producdo de quadros e matérias que irdo ao ar durante o
programa, pré-gravadas e editadas. Muitas destas imagens e depoimentos
podem ser colhidas junto a outras produtoras envolvidas com o dia-a-dia da
empresa que ndo a produtora do programa. Essas imagens serdo entdo
avaliadas e editadas junto ao restante do material. Compreende-se aqui edi¢éo
ndo sé a imagética, ordenando as imagens num todo cognominado VT (video-
tape), mas também editadas em seu conteudo, de acordo com a diretriz e
temas do programa a ser produzido.

Matérias que serdo produzidas sdo agendadas previamente pela
producdo do programa, disponibilizando equipe e insumos de producéo para a
gravacdo das mesmas. E trabalho do produtor e do diretor da equipe conduzir
esta producdo de matérias e supervisionar sua finalizacdo em VTs.

Cenografia do programa, maquiagem, figurinos, dia de ensaio, links com
outras pracas e necessidades de producdo e de transmissdo em geral, sdo
providéncias de escolha e refinamento do trabalho de conteudo, atribuidas a
equipe artistica e técnica da produtora terceirizada que produz o programa da
TV Luiza.
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4.5- Producéao do Programa

Vale aqui nos determos por um momento na abordagem de JB Cardoso
(2008) sobre produgcdo em televisédo aberta, para obtermos um comparativo
com os valores de producdo especificos da televisdo corporativa. O autor
chama a atencdo para o fato de que existem programacdes que recebem maior
investimento na sua producdo e maior uso do cenario como parte do texto.
Estes programas sdo, de forma geral, os de maior destaque, 0os prime time.
Neste tipo de programa se concentra a maior quantidade de captacdo de
recursos publicitarios e maior investimento em material televisual. Nas
emissoras generalistas o prime time se estabeleceu no horéario das vinte horas
em diante, a especificar no horario do Jornal Nacional e sua programacgao
subsequente, a novela das vinte e uma horas, horarios considerados como 0s
de maior indice de audiéncia. Entretanto, esta regra ndo se aplica a todas as
emissoras, que possuem seus picos de audiéncia em determinados horérios,
como por exemplo as emissoras especializadas em publico infantil, as de

telejornalismo, ou outras segmentadas. Diz o autor:

“Sendo assim, parece que uma das formas mais seguras de
elencar os programas mais representativos de uma grade de
programacao seja observar quais os géneros predominantes, em
tempo de duracdo, na emissora, e quantos programas se
aglutinam nesse género. Nesse caso, estamos levando em conta
gue as emissoras, em busca de audiéncia, devem priorizar a
producdo de programas que agradam mais ao seu publico”
(Cardoso, p 33).

Cada canal de TV possui sua propria identidade, e uma marca patente
daquela identidade, que possibilita ao publico fazer a associacdo e
identificagdo com essa identidade, como publico de tal emissora. Muitos
elementos entram na construcdo desta marca, principalmente de recursos
humanos e padrdes de identidade: diretores, atores, apresentadores, ancoras
de TV, que passam credibilidade ao publico. No campo da cenografia a
identidade também acontece: a Rede Globo produziu um padrdo de producéo e
cenografico especifico, de alto investimento e qualidade, que passou a ser
usado até mesmo para outras emissoras e ficou conhecido como Padrao Globo
de Qualidade. (Cardoso, p. 34)

A TV generalista pode ser entendida como aquela que apresenta

programas direcionados a todo tipo de publico: veicula programas de todos os
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géneros para todos os grupos de comunidade de acordo com um interesse
geral, o que reune sob um grupo diversificado de veicula¢des. Esse modelo, no
entanto, ndo tem de ser vinculado em oposicdo ao modelo de emissora
segmentada, nem como sinbnimo de broadcasting, ou ainda como TV aberta,
pois apesar da maioria das emissoras generalistas no Brasil se apresentarem
com um modelo de broadcasting, fazem parte das emissoras abertas algumas
segmentadas como a MTV, da mesma forma acontece com a TV paga, onde
existem canais segmentados e outros com modelo generalista em muito de sua
programacao, como é o caso do Multishow (Cardoso, p 35).

Cardoso cita Hoineff (1969) que distingue a TV generalista e a
segmentada pela oposi¢cao entre programacao e edi¢do. A primeira realiza uma
programacao com géneros variados de acordo com horarios para publicos
especificos, e a segunda exibe programas de acordo com um objeto/produto de
interesse especifico, de um publico que vai escolher assisti-la. Sua principal
diferenca vem da sua organizacdo e da sua apresentacdo, o que abriria uma
nova possibilidade para a relacdo com o publico: a linguagem. Cardoso ainda
nos aponta uma outra diferenciacdo de TV generalista e segmentada, do
trabalho de Duarte (Cardoso, p16), para quem o “cerne da segmentagao”
possui conceito de telespectador e consumidor, conceitos que Sa40 a0 mesmo
tempo complexos e diferenciados para ndo serem encarados como massa, e
no entanto nem tdo diferentes para que ndo possam ser tratados como
homogéneos e classificados em pequenos grupos (Cardoso, p 35)

A televisdo corporativa, no caso em estudo, sendo uma TV segmentada,
para um publico especifico, em sistema de broadcasting e autofinanciada,
controla seus padrbes de producao e qualidade espelhando-se nos conceitos
acima, mas sem perder de vista suas limitacbes orcamentarias que condizem
com o investimento limite da propria empresa na area da comunicacao
corporativa, da qual a TV Luiza faz parte.

Levando isso em consideracdo, queremos aqui dedicar algumas linhas
para definir as funcdes artisticas e técnicas de uma equipe de producdo em
televisdo. Essas funcbes podem ou ndo serem ocupadas por diferentes
pessoas, no caso da TV Luiza, ou um mesmo profissional assumir mais de uma
atribuicdo. Entretanto, penso ser fundamental, diante do estudo aqui realizado,

descreve-las.
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Principais FuncOes Artisticas

- Produtor - Primeiramente, precisamos definir as varias categorias do
profissional que chamamos de produtor: ha o Produtor assim denominado por
ser aquele, pessoa fisica ou a empresa, que financia uma producéo
audiovisual, no caso da TV Luiza, o produtor € a empresa terceirizada que
produz o programa, a Subway Link; e ha o Produtor Executivo, que é aquele
que coordena todo o trabalho feito pela equipe de producdo e
gravacao/flmagem do audiovisual, acompanhando o trabalho da equipe nas
externas ou em estudio, fazendo contatos, organizando a logistica, controlando
0 orgamento e verificando as necessidades ocasionais ou emergenciais para
atender as demandas da realizacdo da producao.

Este profissional, o produtor executivo, seja qual for o nivel de sua

atuacao, € fundamental para a qualidade do programa a ser realizado, ja que
dele depende basicamente toda a organizagdo do trabalho, desde a anélise do
roteiro até a entrega de copias finalizadas ao cliente. Seu trabalho é, com
frequéncia, 0 mais exaustivo nessa area.
- Roteirista: € quem escreve o roteiro do programa, no formato de um roteiro
contendo video (a acao vista na gravacao) e audio (dialogos, musica e sons).
Sua criatividade é decisiva, e orientada para o sucesso ou boa acolhida do
programa, respondendo pela originalidade e coeréncia com a proposta
alinhada na reuniao de pauta.

Na TV Luiza, uma segunda empresa produtora (e terceirizada), a
Touareg Conteudo, disponibiliza um roteirista para acompanhar toda a
producéo da TV.

- Diretor de programa: é o profissional responsavel pelas decisdes artisticas do
programa. E seu trabalho decidir sobre o posicionamento das cameras de
gravacdo em cada cena, ou no estudio, e em cada take, dirigir e orientar os
apresentadores e participantes, decidindo junto com os profissionais de cada
funcdo as melhores opcbes de locagdo, cenério, iluminacgdo, figurino,
maquiagem, arte e edicdo. No estudio, ou durante uma gravacao, ele tem
sempre a palavra final, e é seu o comando das acdes e as decisfes sobre

comecar ou interromper uma gravagao ou transmisséao.
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- Diretor de Fotografia: € o profissional responsavel pela Fotografia de um
programa ou video. Fotografia, nesse caso, sdo as decisfes relativas a como a
cena a ser gravada sera iluminada, por quais fontes de luz, e qual equipamento
de registro (tipo de camera, lentes, abertura de diafragma, velocidade de
obturador e outras opcdes) sera utilizado. Ele precisa tomar suas decisdes e
ajustar o equipamento de iluminagdo bem antes do comego das gravagoes.
Diretor de Programa e Diretor de Fotografia devem formar uma dupla
inseparavel durante as gravacodes, ja que o trabalho de iluminacdo afeta

diretamente o que sera gravado, e de maneira decisiva.

- Cendgrafo ou Diretor de Arte: Cabe a estes, ou ao cendgrafo isoladamente,
idealizar o cenario (méveis, utensilios, luminérias, aparelhos, cortinas e outros),
ou seja, o ambiente que servird de fundo, localizacdo, para a cena a ser
gravada. Em televisdo, em geral, por exemplo, se a cena se passa em um
consultério médico, o cendgrafo terd que pesquisar que tipo de moveis e
utensilios, aderecos e cores, terdo que estar presentes para compor um
ambiente que serd reconhecido na imagem final como um consultério médico
real, mesmo que ele seja construido dentro de um estudio. De acordo com o
roteiro, 0 mesmo consultério podera ser moderno ou antiquado, velho e com
moveis rasgados ou recém mobiliado e limpo, tudo dependendo da situacdo
gue se quer criar. A casa de um personagem, em outro exemplo, também vai
dizer muito sobre ele. Seus moveis, eletrodomésticos, quadros ou poésteres
pendurados, tudo isso muda, de acordo com a personalidade ou situacdo que o

envolve, na historia.

No caso da TV Luiza, a cenografia do estudio foi idealizada e criada para
ser utilizada durante uma temporada, com objetos moéveis e fundos que
contemplam uma variedade que cubra as necessidades de alteracdo durante
este periodo. A figura do cenodgrafo ndo faz parte da equipe fixa da TV,
podendo ser chamado sazonalmente para fazer quaisquer alteragcdes na
estrutura ja criada. Nas gravagfes em externa, o cenario quase sempre é o de

uma loja do Magazine Luiza, ndo sofrendo alteracdes estéticas.

Vale aqui voltarmos a JB Cardoso, que cita que o texto televisivo
constitui uma unidade comunicativa significante e complexa, segundo Orza

(apud Orza, p. 28), é composto: pelo produtor do discurso que de forma
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multipla e complexa manifesta uma intencdo; pela estrutura do texto visual
com suas delimitacdes materiais, temporais e espaciais, com seus conteldos,
fungBes comunicativas e linguagem; e pelo destinatario do texto, ainda mais
complexo, onde recaem aspectos perceptivos, culturais, sociais e econémicos.
Segundo o autor, isso leva a trés niveis complementares: a producdo, o
produto e o reconhecimento. Ao se observar em analise um dos trés niveis se
estabelece alguma forma de associacdo com os outros dois niveis. Os tracos
do produtor ou do destinatario podem estar implicitos no objeto observado, no
produto: cenario televisivo (Cardoso, p. 28). Observa-se entdo que o produto
em questdo, o cendrio, apresenta técnicas e materiais especificos para serem
produzidos para a televisao.

- Figurinista: € o profissional que vai compor o visual dos personagens a partir
de suas vestimentas e acessorios. Em teledramaturgia, por exemplo, a escolha
do figurino esté diretamente associada ao contetdo do roteiro, a época em que
se passa a historia, ao cenario onde 0s personagens vao atuar, e a iluminagao
a ser utilizada. A combinacao de cores e estilos de roupas com cores e estilos
de objetos de cena (méveis, utensilios, cores de paredes) e o tipo de
iluminagdo (mais branca, mais amarelada ou mais azulada, dependendo se é
dia ou noite na cena), € uma decisdo que envolve todos os profissionais acima
e o figurinista, e deve ser coerente com a histéria. O entendimento do roteiro,
nesta funcao, vai fazer com que as roupas escolhidas sejam adequadas ao tipo
de pessoa representada em cada personagem especifico.

No programa da TV Luiza, em geral, os apresentadores usam roupas
préprias, sendo orientados apenas quanto a cores e estilo, de acordo com as
necessidades de cada programa. Eventualmente, como em datas especiais
(exemplo: campanha na época das festas juninas), a producdo do programa
aluga vestuarios para se adequar a alguma demanda especial.

- Maquiador(a): a capacidade das cameras de registrar com precisédo a figura
humana evidencia a necessidade de se preparar aqueles que vao aparecer
diante dela. Personagens ou apresentadores tém uma idade especifica, tracos
fisicos caracteristicos (cor dos olhos, tom de pele, tracos fisionébmicos) e,
consequentemente, precisam de retoques que valorizem ou escondam,
modifiquem ou encubram por completo, essas caracteristicas. Essa € a funcéo

do maquiador. De acordo com as exigéncias do roteiro, ele vai preparar, com
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produtos cosmeéticos, o rosto, e as vezes o corpo inteiro, dos atores, atrizes e
apresentadores que aparecerdo diante da cAmera. E um trabalho criativo que
se soma as fungbes anteriores. Por exemplo, num filme de terror, ele vai
transformar um ator comum num lobisomem com quilos de maquiagem e
mascaras, ou num telejornal podera apenas “esconder” as olheiras do
apresentador com uma base de po.
Observacéo: dependendo da producdo, um cabeleireiro é exigido. No cinema,
chamado de hair make-up ou hair stylist, ele complementa o trabalho do
maquiador preparando o cabelo de quem vai aparecer diante da camera. A TV
Luiza conta com uma maquiadora em sua equipe.
- Editor de video: é aquele que vai montar as imagens gravadas numa ordem
coerente com a sequéncia de acontecimentos descrita no roteiro. Seu trabalho
pode comecar durante ou apés todas as gravacdes serem concluidas. Esse
profissional tem uma decisdo artistica relevante sobre a finalizacdo do
programa, pois ele, juntamente com o diretor do programa, vao escolher as
tomadas de cena que estardo na versao final e as que serdo descartadas. Seu
trabalho é parecido com aquele de quem monta um quebra-cabecas, e dele
depende a unidade do produto final.
- Editor de Arte: é o editor que cuida mais precisamente dos efeitos graficos
(logos, efeitos especiais digitais, efeitos de transicéo, vinhetas visuais e outros)
gue se sobrepdem a edicdo das imagens, propriamente ditas. Por exemplo, as
vinhetas de abertura de um programa, as legendas com nomes de
participantes, os efeitos especiais, sdo exemplos de trabalhos de um editor de
arte.

Na TV Luiza, o editor de video exerce também a funcdo de editor de
arte, criando em programas como o “After Effects” vinhetas, telas e artes.
- Editor de Som: € o editor que cuida do audio, ou som, de uma producao.
Cabe a ele montar as varias trilhas sonoras diferentes que podem existir em
uma producdo (musica, dialogos, ruidos, sirenes, barulho de explosdes,
vinhetas sonoras, risos ou claque, e outros).
- Compositor ou Autor de Trilha: a maioria absoluta de audiovisuais se utiliza de
musicas combinadas com as imagens. Tema musical de um personagem,
vinheta musical de abertura de um programa, musicas de fundo que reforcam

uma determinada emocao transmitida pela histéria a que se estd assistindo,
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sdo exemplos do trabalho de um autor de trilhas sonoras. Normalmente, é um
trabalho desenvolvido desde o inicio da pré-producéo ja que, além de criar as
musicas, o0 autor podera ter que grava-las em estudio de som, acompanhado
de musicos.

Existem também as trilhas ja disponiveis no mercado para serem
adquiridas, quando a producdo ndo tem orcamento para encomendé-las
especificamente a um compositor, como no caso da TV Luiza. E também as
chamadas “trilhas brancas” musicas com direitos autorais livres, ou né&o
vinculados, que sédo vendidas como produto em si mesmo, ndo cabendo a
produtora que as utiliza o pagamento de direitos autorais pela utilizacao.

Entretanto, também estas foram compostas e gravadas por musicos.

Principais Funcoes Técnicas

- Diretor de corte: é o responsavel pelo comando dos profissionais que ficam na
sala master (Switcher — como veremos mais adiante). Ele faz a escolha e o
cortar, ou seja, selecionar qual imagem de qual camera das trés que compdem
o todo de uma transmisséo de televisdo estara sendo exibida na transmissao
num determinado momento. Sua escolha de opc¢bes de imagem tem como
base o roteiro do programa, e a predefinicdo do diretor de programa sobre suas
preferéncias e opcdes de imagem.

Na TV Luiza, este profissional, juntamente com mais dois cinegrafistas e
um operador de audio, sao disponibilizados apenas na véspera da transmissao
do programa, para o ensaio, e no dia da exibigao “ao vivo”.

- Assistente de producédo: € o profissional que auxilia o produtor de campo na
solugdo dos mais variados problemas de produgdo. Acompanhando
principalmente a fase das gravacoes, ele deve sempre estar atento e antecipar
as necessidades da equipe na locacdo, como por exemplo: organizar e verificar
transporte e chegada da equipe no local de gravacdo no horario pré-
determinado, organizar horarios e locais de alimentacdo, entrega e despacho
de material cenografico e de figurino, e outras tarefas que contribuam para a
otimizacao do trabalho no set.

- Assistente de direcdo: acompanhando o diretor artistico durante todo o tempo
da producdo, ele faz a “ponte” entre a producdo e o diretor. E responsavel
também pela checagem do equipamento solicitado pelo diretor, orienta os
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horarios e escala dos atores durante a gravacdo, anota numa ficha de
decupagem o inicio e fim de cada take (time code) e as observacdes do diretor
sobre a tomada. Algumas vezes, pode ser solicitado pelo diretor a dirigir a
equipe em uma gravacao de uma pequena cena, como por exemplo, fazer
imagens de uma praia que serdo usadas como imagens de apoio as
gravagOes, ou entdo orientar e dirigir a figuracado (atores ou figurantes que
aparecem discretamente, sem didlogos, em uma cena) enquanto o diretor
artistico orienta os atores principais.

Na equipe de producéo da TV Luiza, o produtor exerce cumulativamente
as funcdes do assistente de producédo, e ndo héa assistente de direcdo, ficando
a cargo de alguém da equipe a anotacado do time code das cenas.

- Cinegrafista ou Cameraman (ou simplesmente Camera): é o profissional
responsavel pela operacio do equipamento de camera. E importantissimo que
ele tenha um conhecimento das técnicas de enquadramento, e, além disso,
conheca a camera que ir4 operar durante a gravagcao e seus recursos técnicos.
Com a evolucdo dos equipamentos digitais de registro de video e audio, tanto
para televisdo como para o cinema digital, faz-se necesséaria a atualizacao
continua deste profissional com respeito aos manuais operacionais das
cameras neste mercado. Ler bem em lingua inglesa, e ter no¢cdes completas de
fotografia € fundamental nessa funcao.

- Operador de Audio: responséavel pela qualidade do registro de vozes e sons
durante uma gravacao, ou transmisséo ao vivo, este profissional acompanha o
trabalho através de um headphone, ou fone de ouvido, e tem sua concentragao
toda voltada para o som no ambiente do set. Ele faz as opcdes sobre
microfones, mesa de som para gravacao e/ou reproducdo, isolamento do
ambiente e posicionamento do material de captacdo. Tem poder de decisdo na
interrupcdo de uma gravacao, avisando ao diretor sobre quaisquer problemas
no audio (ruidos externos indesejaveis, apresentadores falando baixo ou alto
demais, conversas paralelas que interferem, barulhos de avides ou carros
imperceptiveis para o ouvido humano, mas que ficam registrados pelos
microfones, e outros), antes ou durante uma gravacao.

- Contra-Regra: em televisdo, ou em producdes que ocupem um estudio, este
profissional é o responsével pela circulacdo de materiais e pessoas, neste tipo
de set. Principalmente em programas com publico presente (programas de
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auditério), este profissional é extremamente necessario, visto que todos 0s
outros profissionais estdo envolvidos com a parte artistica, e de captacao, cada
qual em sua funcdo, e alguém precisa organizar este acumulo de gente e
funcdes para que tudo aconteca como planejado na gravagao, ou transmissao
ao vivo. Ele pode, e deve, dar ordens para entrada ou saida do set de quem
quer gque seja, de equipamentos e acessorios (cenograficos ou técnicos), bem
como pedir siléncio antes e durante a gravacdo. No Brasil, o0 mais conhecido
contra-regra, que se tornou até uma figura folclérica na histéria da televiséo, é
o “Russo” cognome de Antbnio Pedro Souza e Silva, contra-regra de
programas de auditdrio da TV Globo durante muitos anos.
- Continuista: profissional que cuida da continuidade de uma cena, ou cenas.
Continuidade é a permanéncia da cena em toda a sua ambientacdo (posicéo
dos atores, roupas e acessorios que usam, localizacdo dos moveis e objetos de
cena, final e reinicio dos didlogos de uma cena, e outros), entre uma tomada de
cena (take) e a tomada seguinte. Por exemplo: se esta sendo gravada a cena
de um comercial de refrigerante onde o ator principal bebe um gole e deixa o
copo sobre a mesa e a gravacdo € interrompida para o almoco de toda a
equipe, cabe ao continuista saber exatamente onde tudo parou nesta tomada
(posicéo do ator, posicdo do copo, se esta cheio, meio cheio ou vazio, e outros
detalhes) para que, na volta do almoco, na gravacdo do take seguinte, haja
continuidade, isto €, sequéncia entre uma imagem e outra, sem detalhes que
ndo combinam (por exemplo, se alguém esbarra no copo e o refrigerante é
derramado). Muitas vezes, é necessario que o continuista fotografe toda a cena
assim que o diretor peca para interrompé-la, e a partir dessas fotos reconstitua
a cena original.

Em programas de televisdo, € comum que O contra-regra assuma
também a funcéo de continuista.
- Auxiliar de Operacédo (Caboman): tipo especifico de assistente encarregado
de organizar, posicionar e, muitas vezes, carregar os cabos que ligam as
cameras de um estudio as salas de controle ou Switcher. Muitas vezes, ele
acompanha o Operador de camera segurando o cabo que sai da camera para
a sala de controle, facilitando sua movimentac&o no estudio.
- lluminador: assistente do diretor de fotografia, € o responsavel pela parte

elétrica da iluminacdo de um estudio ou set. Tem como fung¢des; verificar a
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manutencao de equipamentos de iluminacao e lampadas, verificar as ligacoes
com o quadro de forga (energia elétrica), e mover ou posicionar as fontes de
luz necessarias a gravacgao.

- Sonoplasta: este profissional pode atuar tanto em externas (num set), ou
estudios, como também na edicdo final do material gravado. Num set, ou
estudio, ele é responséavel por efeitos sonoros que tenham que ser produzidos
durante a gravacao (por exemplo, as buzinas de uma torcida). Na edicé&o final,
ele é responsavel pelos efeitos sonoros necessarios a completar a edicdo de
som. Frequentemente, ele sai de gravador em punho para pesquisar sons que
sa0 necessarios para criar um determinado efeito.

Observemos que o Switcher (algumas vezes, erroneamente chamado de
suite) é a sala de controle de gravacéo acoplada a um estudio de televisédo, ou
de gravacdo. E o lugar onde ficam os equipamentos de gravacio (gravadores,
digitais ou analégicos), a mesa de corte (aparelho onde o diretor de corte
escolhe que camera esta sendo gravada, ou “esta valendo”, num determinado
momento da gravacdo), a mesa de controle de som (por onde passam 0S
audios vindos dos microfones do estudio, para serem tratados antes de
enviados aos aparelhos de gravacdo) e os monitores (televisbes que exibem as
imagens de cada camera e também do que esta sendo gravado ou gerado para
transmissdo, a partir da escolha de qual camera estid valendo). Nesta sala
ficam os profissionais responsaveis pela transmissdo ou gravacdo de um
programa. A palavra switcher, do inglés switch — trocar, foi usada em referéncia
a mesa de corte (switcher) que “troca” da imagem de uma determinada camera

para outra.
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4.6- Andlise de um Roteiro

Terminada a reunido de pauta, para o roteirista comec¢a o trabalho de
organizar os conteudos e criar as falas dos apresentadores do programa que
estardo no roteiro. Comumente, estes apresentadores lerdo as falas no tele-
prompter, aparelho que fica acoplado a camera, no estudio, a frente da lente, e
que reproduz o texto do roteiro via uma tela de vidro translicida, que reflete a
imagem do texto exibida por uma tela de computador localizada a frente e
abaixo da lente da camera (ver fotos - anexo). O texto do roteiro, portanto, deve
simular a fala informal de uma pessoa (apresentador) comunicando-se com 0
publico.

E importante aqui falarmos de Bakhtin, do carater dialégico que se
constitui pela interacdo entre interlocutores, no caso 0s apresentadores e seu
publico, e que € o principio fundador da linguagem, onde, a0 mesmo tempo,
nesse processo interlocutivo, 0s sujeitos se constituem. A isso corresponde
compreender que o homem é um ser de relagfes e se liga uns aos outros no
espaco da linguagem, “A palavra € uma espécie de ponte langada entre mim e
0s outros. Se ela se apoia sobre mim numa extremidade, na outra se apoia
sobre o meu interlocutor. A palavra é o territorio comum do locutor e do
interlocutor.” (BAKHTIN/VOLOCHINQOV, 1992, p. 113).

Essa natureza dialogica da linguagem € dinamizada em dois aspectos:
pela interacdo entre interlocutores e pelas relagdes entre enunciados no interior
do discurso, pois essa inter-relacédo é a condicdo de seu sentido.

No que se refere ao primeiro aspecto, o dialogismo se constitui como
resultado da interagéo verbal estabelecida entre o locutor e seu interlocutor, por
meio da linguagem. Ao considerar que 0sS sujeitos que se constituem nesse
processo dialogico sao historicos e ideoldgicos, portanto, vozes sociais que se
confrontam, pode-se afirmar que a lingua ndo € neutra, mas imbuida dos
choques e contradicbes da propria sociedade. Assim, toda palavra carrega
consigo a perspectiva dialégica com outras vozes que ganham forgca e vida
significativa na situacdo e no contexto de sua realizagdo. A palavra esta
sempre vinculada a palavra do outro, ou seja, € necessario apreensado da
palavra do outro para que a do enunciador possa ser enunciada e produza

sentido.
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A palavra dirige-se a um interlocutor, e vai variar se se tratar de uma
pessoa do mesmo grupo social ou ndo, se esta for inferior ou superior na
hierarquia social. Nao pode haver interlocutor abstrato; ndo teriamos linguagem
comum com tal interlocutor, nem no sentido proprio, nem no figurado.
(BAKHTIN/VOLOCHINOV, 1992, P. 112).

A esséncia interlocutiva das praticas sociais realizadas pela lingua, na
perspectiva interacionista, que se da entre sujeitos historico e socialmente
constituidos, implica a necessidade de compreender como se realiza esse
processo. Busca-se respaldo para esse intento em Bakhtin/Volochinov (1992,
p.113), quando propdéem que: “a palavra € uma espécie de ponte langada entre
mim e 0s outros. Se ela se apoia sobre mim numa extremidade, na outra,
apoia-se sobre meu interlocutor”. Diante dessa proficua metafora utilizada para
explicar o carater dialdégico da linguagem, pode-se vislumbrar suas implicacdes
nesse aporte teodrico. A primeira delas seria o fato de que a palavra, quando
proferida, deixa de ser propriedade exclusiva do locutor, pois seu sentido &
determinado pela acdo do outro. Outra implicacdo corresponde ao fato de que
se a palavra €, desde o principio, enderecada ao outro, ela s6 se realiza sobre
0 suporte desse outro. Tal fato exige que o locutor realize um processo ativo e
continuo de reestruturacao de seu dizer em busca da adeséo do outro ao jogo
enunciativo que se procura estabelecer.

Nessa perspectiva, 0 proprio vocabulo “palavra” carece de uma
ressignificacdo. A complexidade de compreensédo da propriedade da palavra
reside numa diferenciacdo entre duas formas de tratamento deste objeto. Por
um lado, é possivel pensa-la enquanto ato fisiologico de materializacdo do
som, ou sinais gréficos, de outro, sua materializacdo, enquanto signo. Com
relacdo a essa acepcdo, criticando ainda a definicAdo estruturalista que
considerou os sinais como a base da compreensao da linguagem, os teoricos
asseveram: “Enquanto uma forma linguistica for apenas um sinal e for
percebida pelo receptor somente como tal, ela ndo tera para ele nenhum valor
linguistico. O elemento que torna a forma linguistica um signo ndo € a sua
identidade como sinal, mas sua mobilidade especifica” (BAKHTIN /
VOLOCHINQV, 1992, p. 94).

Isso significa ponderar que o sinal ndo produz jogo enunciativo, pois nao

propicia a compreensdao ativa. Isto €, ndo € portador de sentidos, por si s, que
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possam produzir 0 engajamento do interlocutor em relacdo aos objetivos do
falante, exatamente porque relegam a participacdo do destinatario somente a
decodificagdo passiva. A esse respeito, algumas proposicoes tornam-se
fundamentais: Portanto, desconsiderar o carater dialdgico da lingua significa
anular sua ligacdo existente com a vida. E confundi-la com qualquer outro
instrumento limitadamente mecéanico, desvinculado de sua natureza propulsora
do desenvolvimento da consciéncia humana.

Nos muitos contextos em que a palavra é pensada, em se tratando de
um discurso coerente e continuo que deve constar na fala do roteiro, o
roteirista deve pensar também as varias posi¢ces discursivas nas quais o
apresentador se coloca: apresentador, diretor da empresa, funcionario como os
outros tantos que o assistem, motivador e/ou animador de programa.

Assim, o roteirista de um programa de televisdo corporativa deve
colocar-se nessas varias posi¢des discursivas, ndo s6 para tornar o discurso do
roteiro coerente na fala dos apresentadores, mas também para conseguir
conciliar as varias posicdes discursivas, sem ferir a politica da empresa ou
mesmo a figura da pessoa do apresentador, visto por uma larga audiéncia de
iguais, colegas, funcionarios da empresa.

Como veremos a seguir, na analise de um roteiro de programa da TV
Luiza, esse cuidado, além de varios outros relativos a estrutura coerente de um
programa, sao devidamente tomados para garantir que a mensagem
corporativa, envolta em toda uma técnica televisiva, consiga ser passada a
todo o corpo funcional da empresa, objetiva e claramente, dentro da diretriz

estabelecida.

A seguir analisamos a estrutura do roteiro do programa de numero 330
da TV Luiza. O roteiro, estruturado em colunas e linhas, estara intercalado por
comentarios para andlise do mesmo, levando em consideracdo sua estrutura
técnica e como se da a “fala” da TV com seus telespectadores. Consideramos
que esta analise, juntamente com a visualiza¢do do roteiro produzido (anexo —
PGM 330), completard o trabalho que fizemos até este ponto, para que

possamos dar uma conclusdo ao tema proposto.
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TV Luiza - pgm 330

Roteiro — programa — quinta-feira — 19/05/2011 V FINAL

Local: ENSP e LINK CAMPINAS

Horario: 8h

Eixo: Atendimento 10 estrelas (7 chaves) e Liquidagéo Bota-Fora

Apresentacao: Douglas Matricardi, diretor Operagdes de Loja — Fabricio Garcia,

diretor Comercial

Participacoes: Beatriz Scott, coordenadora de treinamento - LuizaCred — Galeano
Cobianchi, gerente 32 Campinas — SP, José Osmar — gerente Regional Campinas

- SP; Girlene Santos, compradora de Méveis - NE

Looping: Pilula Seguranca da Informacé&o, Clip Vitéria

VTS: VINHETA LIQUIDAGAO BOTA-FORA, VINHETA VENDAS NORDESTE,
COMERCIAIS REDE, COMERCIAIS NORDESTE, TEASER 1 MINUTO, ML
ACONTECE, DEPOIMENTO LUIZA HELENA, VISUAL MERCHANDISING, REDE
DO BEM, PORTAL DO SABER, VT CLIENTE SURPRESA.

Video Audio

1. TOP 5 SEG

1. TOP 5 SEG

2. VINHETA TV LUIZA

2. VINHETA TV LUIZA

3. VT TOP COM AS 7 CHAVES

3. VINHETA
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4. Estudio (bg: track 1)

SSSSSSO5S5555>55555555>55>>>>SCAM 2
ABERTA COM OS DOIS

SSSSS55555555555555555>>5>>>>>CAM 3

Créditos:
Douglas Matricardi
Diretor Operagoes de Loja

SSSSSSSSS555555555555>5>>>>>>>CAM 1

Fabricio Garcia
Diretor Comercial

SSSSSSO5>5555555555555>55>>>>>CAM 3

SSSSSSSSS5555555555>>>5>>>>>>>CAM 1

4. Douglas, Garcia

Douglas
Bom dia, Magazine Luiza e Lojas Maia.
Bom dia, Fabricio.

Fabricio
Bom dia, Douglas e a todos que nos assistem ai
nas lojas.

Douglas

Como vocés acabaram de ver, tivemos uma
contagem regressiva especial.

Foram sete segundos, com as sete chaves do
atendimento 10 estrelas que s6 o Magazine
Luiza tem.

Como no programa passado focamos no
atendimento, agora vamos reforcar as principais
regras para encantar o cliente e fechar a venda.

Fabricio

O nordeste ja comegou o treinamento.

Entdo, vamos relembrar as sete chaves do
nosso atendimento.

Planejar o dia, abordar com acolhimento,
entender os desejos e necessidades do cliente,
despertar o desejo pelo produto, fechar a venda
e aplicar a politica comercial, vender servicos,
fazer vendas adicionais e analisar e liberar o
crédito, sdo as chaves do nosso atendimento.

Douglas

E por falar em atendimento, quero parabenizar a
todos pela mobilizagéo e venda de colchdes no
ultimo s6 amanha.

E destacar que a grande camped foi a equipe da
Gerente Leia da filial 401- em Caxias do Sul.

A loja vendeu 151 colchdes no dia.

E o recorde ainda n&o foi batido.

O gerente Grandini continua sendo o0 campeéo
em venda de colchdes.

Fabricio
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Amanha e sabado, uma grande acao vai
oeste.

passo a passo do atendimento e conferir o
resultado na hora.

>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>CAM 3 | Douglas

taxas especiais no cartdo Luiza.

més de maio.

O roteiro comeca disponibilizando todas as informacdes fundamentais
sobre a transmissdo do programa para toda a equipe de producdo e
participantes envolvidos no programa: o numero do programa, onde sera
transmitido (no caso ENSP significa: Escritério de Nego6cios de Sdo Paulo,
edificio de escritérios do Magazine Luiza onde se localiza o estudio da TV),
informacBes sobre link com outra praca (Campinas), horario, eixo (tema),
apresentadores e participantes, looping e VTs (matérias gravadas) que fardo
parte do programa.

Devemos ressaltar que looping € a denominacéo para VTs gravados e
exibidos continuamente, antes do comeco do programa, num nivel de &audio
mais baixo, e que servem para reforcar que dali a instantes serd exibido o
programa da TV Luiza. Em geral, sdo videos exibidos em programas
anteriores, jingles ou highlights (edicdo de imagens e depoimentos de um
evento para, genericamente, fazer um resumo videografico do acontecimento),
gue obtiveram algum destaque através de elogios do publico-alvo da
transmisséo.

Em seguida, comeca o roteiro propriamente dito, dividido em duas
colunas: uma para a descri¢cdo das imagens (video) e outra para a descricdo do
som (audio) do programa. Essas referéncias sao todas anteriores a
transmissdo do programa, e algumas até mesmo precisam ser produzidas
antes das gravacdes das matérias que vao ao ar. O roteiro também esta
dividido em linhas numeradas (cenas ou VTSs) divisiveis do todo do roteiro para
efeitos de producao e para esta andlise.
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Acreditem: vamos vender 15% da nossa meta do
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Tecnicamente, uma cena existe no tempo como unidade, e ¢é
descontinuada caso a agao se modifique no tempo ou no espaco. Por exemplo,
se temos uma cena em andamento no estudio e, em seguida, passamos para o
link (transmissdo de outra praga) ao vivo de Campinas, este se da numa cena
diferente, com outro namero. Com indica Comparato, cena € a unidade
dramatica do roteiro; secdo continua dentro da acéo, dentro de um mesmo
lugar e tempo (Comparato, p. 54).

Na cena de numero 1 temos o VT chamado de “Top de 5 Segundos”.
Este VT & uma chamada VINHETA, unidade ilustrativa de um programa, de
contagem regressiva para a abertura do programa. Ele serve, na televiséo
genérica, aberta, para que todas as emissoras afiliadas a uma geradora de
programacao fiquem alertas e se ajustem para transmitir o programa da
televisdo (emissora) geradora da imagem do programa. No caso da TV Luiza, a
vinheta serve para que os espectadores, funcionarios das varias lojas que
recebem o programa, voltem sua atencdo para o0 programa, que vai comecar a
ser transmitido. Nado ha uma certeza da origem do nome para a televisdo, mas
€ sugerido que o barulho bipado (som de mil ciclos para equaliza¢éo cortado e
intermitente) que acompanha cada segundo, deu origem ao nome. Na televisao
americana, ele é chamado de “5 seconds to air”.

A seguir, na cena 2, temos outra vinheta, agora uma vinheta de abertura
do programa. Nela encontramos grafismos que remetem as decisdes tomadas
no Semindrio de Posicionamento Estratégico do Magazine Luiza, cujo tema foi
“Valorizagdo”. Logo, a vinheta se utiliza de efeitos de grafismo para usar
palavras como ilustracdes: pessoas em primeiro lugar, olho no olho e outras,
querendo ilustrar e reforcar o tema do seminario, que serd o tema de fundo da
TV Luiza durante o ano.

Vale aqui acrescentar, sobre vinheta, uma observacdo de Dorneles

(Dorneles Apud Aznar, p. 4):

A vinheta originou-se na Idade Antiga através da oralidade na
interpretacdo dos textos sagrados e na ldade Média tinha por
func@o ornar as iluminuras por meio de desenhos e pinturas com
valores simbdlicos. Na Idade Moderna, com a revolucdo da
imprensa, surge o termo vinheta - do francés vignette (folha da
videira) -, 0 qual ganha fun¢éo decorativa e passa a fazer parte da
editoracdo grafica. Na lIdade Contemporanea, a vinheta foi
adaptada para a televisdo e outros meios de comunicacdo de
massa como cinema, radio e internet; também é utilizada na
arquitetura, pintura e no design (Aznar, 1997).
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A televisdo, na década de 50, utiliza a vinheta precariamente, haja
visto a falta de recursos e tecnologia. A medida que o sistema se
moderniza, lembrando da proximidade das artes gréficas
contemporéneas com a imagem em video, através da arte
eletrbnica e da computacdo grafica, a vinheta também evolui
(Aznar, 1997). A partir de 1970, a TV Globo inicia o investimento
em sofisticados recursos tecnologicos. Em 1975, com o avango da
tecnologia (computadores, engenharia de telecomunicagdes,
televisdo em cores, etc.), tem-se uma melhoria extraordinaria na
gualidade da sensacao audiovisual. Aliado aos computadores e ao
design em movimento, surge a nova era das imagens sintéticas e
com ilusédo da tridimensionalidade. A TV Globo forma uma equipe
especializada e inicia o investimento nas vinhetas em movimento,
originalmente desenvolvidas a base de técnicas do cinema e, em
seguida, por meio dos recursos do design e da computacéo
gréafica, sob o comando do designer austriaco Hans Donner, que
promove um novo conceito de vinheta aplicado a televisdo. Esse
processo, denominado videographics, consiste em um tipo de
criacdo que envolve profissionais das mais diferentes areas como:
animadores, cameras, cenografos, coreégrafos, designers,
diretores, fotografos, diretores de fotografia, editores, figurinistas,
ilustradores, maquetistas, maquiadores, musicos e
produtores.(DORNELES p 4)

Seguindo a mesma linha, temos uma terceira vinheta, agora com o
nome VT TOP COM AS 7 CHAVES, produzida com referéncia aos sete
principios basicos do “Atendimento 10 Estrelas”, espécie de declaracido de
valores a serem seguidos no atendimento aos clientes que visitam as lojas do
Magazine Luiza. Claramente, esta vinheta € usada como refor¢o do tema do
programa antes mesmo que ele comece, ja remetendo o espectador ao que
esta por vir. Diferentemente do top de 5 segundos e da vinheta de abertura do
programa, esta vinheta foi produzida especificamente para este programa. A
vinheta pode ter varias funcdes e recebe denominacdes diferenciadas na
televisdo aberta: de abertura, de encerramento, vinhetas de passagem (as
mais comuns: “estamos apresentando” — que faz mencdo da ida para os
comerciais; e “voltamos a apresentar”, que faz mengao a volta do programa ao
ar, depois dos comerciais), e vinhetas de referéncia, como a que destacamos
acima.

Uma definicdo para vinheta é: pec¢a de curta metragem, constituida por
signos ou representacdes, composta de elementos imagéticos, sonoros e
mensagem de expressdo verbal e usada com fim informativo, decorativo,
ilustrativo, de remate, de chamada, de passagem, de identificacéo institucional
e de organizacdo do espaco televisivo. As imagens das vinhetas trazem
consigo, quase sempre, um signo de identificacdo, seja a marca, o logotipo, a
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logomarca, um efeito sonoro ou um slogan da emissora e sao produzidas pelo
processo gréfico, artistico e tecnolégico tendo como suporte o video.
Constatamos entdo que, além das identificacfes acima, as vinhetas possuem
outros objetivos, como o de consolidar estética e simbolicamente a imagem da
emissora, neste caso a imagem e o discurso da empresa relativo ao tipo de
atendimento que deve ser seguido pelos funcionarios em suas lojas. O uso da
vinheta VT TOP COM AS 7 CHAVES torna mais evidente, neste inicio de
programa, a posi¢ao discursiva do enunciador e, como diz Pinto: “o emissor de
um enunciado p6e em cena um ou mais enunciadores, que sao posicoes
discursivas a quem se creditam as representacdes copresentes no enunciado”
(Pinto, p. 34). Assim, ja estd presente no reforco ao uso de regras para
atendimento a proépria falha do receptor (o telespectador, o funcionério), que
numa outra posicdo enunciativa, se coloca como quem ndo as aplica na sua
totalidade, precisam ser contraposto ao fato de que “as regras precisam ser
seguidas”.

Em seguida, comeca o0 programa propriamente dito, com a transmissao
ao vivo, do estudio da TV Luiza, feita com trés cameras posicionadas em
angulos e enquadramentos diferentes, captando a imagem dos dois
apresentadores. Precisamos reforcar aqui que, a leitura e compreensédo do
roteiro diferem da visualizacdo do programa, e nossa intencéo neste trabalho é
apenas posicionar todos os fatores da melhor maneira possivel para uma
andlise conclusiva da maneira como um programa de televisdo corporativa
chega a seu publico, quais suas intencdes, objetivos e como estes se
formalizam imageticamente. Para tanto, acredito que a leitura desta andlise de
roteiro, complementada com a visualizacdo do programa constituirdo um todo
perceptivel, que dara subsidios a concluséo do trabalho.

Os enquadramentos, como relatados anteriormente, constituem uma
linguagem em si, e ndo é nosso objetivo analisa-lo, mas sim saber que o
posicionamento de camera proporciona reforgco a posi¢des discursivas, como
veremos.

Lemos no roteiro a abertura do programa com o “bom-dia” dos
apresentadores: Douglas Matricardi, diretor de Operacdes de Loja, e Fabricio
Garcia, diretor Comercial. Vendo o DVD anexo, podemos ver os dois vindo do

fundo do cenario e se aproximando da camera, sob o som de uma trilha
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sonora, reforcando um sentimento de grandiosidade: do momento, do cenario,
do programa como um todo. Este fato é reforcado por serem os dois
apresentadores serem diretores de &reas do Magazine Luiza. A musica, tanto
do VT anterior como da abertura do programa no estudio, também se coaduna
com esta posicao discursiva.

O “pbom-dia” é dirigido a todos, e um para o0 outro e, em seguida,
comecam as falas (do texto do roteiro colocado no tele-prompter) onde cada
um dos apresentadores se coloca para o telespectador, individualmente (vide
texto do roteiro). Os enquadramentos tornam-se individuais, seguindo um
direcionamento (opc¢éo dos criadores do programa — vide reunido de pauta) de
falar com o individuo, dirigir a responsabilidade do que esta sendo dito ou
comentado para o funcionario, na loja ou em escritérios, situando-o como
corresponsavel pela diretriz da empresa de seguir as regras do “Atendimento
10 Estrelas”. Depois de reforgar as regras principais, 0 que, como vimos em
Pinto, alude ao fato de que h4 um enunciador em posi¢cao contraria ao que
precisa ser seguido, a fala de um dos apresentadores ganha um tom mais
ameno, um parabéns a equipe, quando Douglas diz: “E por falar em
atendimento, quero parabenizar a todos pela mobilizacdo e venda de colchdes
no ultimo sé amanha. E destacar que a grande campea foi a equipe da Gerente
Leia da filial 401- em Caxias do Sul. A loja vendeu 151 colchdes no dia. E o
recorde ainda nao foi batido. O gerente Grandini continua sendo o campeéo em
venda de colchdes”.

A alusdo a dois funcionarios, nominalmente, revela uma prética
constante no dia-a-dia da empresa: premiar e enaltecer funcionarios que
atingem metas de vendas. Com seus nomes revelados na TV, eles séo
parabenizados e reconhecidos por seus pares, 0 que é Vverificado
posteriormente com e-mails contendo mensagens de vendedores e gerentes
de outras lojas parabenizando as “conquistas” dos referidos, em mensagens
para estes mesmos apresentadores-diretores.

Vemos um “morde e assopra” para logo em seguida vermos o convite a
uma mobilizagdo quando Fabricio diz: “Amanha e sabado, uma grande agao
vai mobilizar todas as lojas do sul, sudeste e centro-oeste. Teremos uma
chance de ouro de aplicar esse passo a passo do atendimento e conferir o

resultado na hora”. Entdo, vemos encadear-se uma mensagem corporativa
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com trés estagios: primeiro a suave sugestdo de uma reprimenda; em seguida,

o exemplo a ser seguido — funcionarios que bateram suas metas, desafiados

pela direcdo da empresa; e, por fim, a mobilizagao para todos — siga o exemplo

e, ‘amanha e sabado”, aplique o Atendimento 10 estrelas para obter

resultados. A mobilizagdo, como veremos a seguir, € uma liquidacdo de

estoques feita para incrementar vendas, do tipo que acontece sazonalmente

em empresas de varejo, ilustrada no programa por outra vinheta, agora com a

logomarca da liquidagao, chamada “Liquidacdo Bota-fora”.

5. VINHETA LIQUIDAGAO BOTA-FORA

5. VINHETA LIQUIDACAO BOTA-FORA

6. Estudio (track 1)

SSSSSSSSS5555555555555>>5>>>>>>CAM 3

Insert tela>>>>>>>>>>>5>>5>5>55>55>55>555>
Abordagem:

Recepcione o cliente

Cumprimente o cliente

Seja simpatico

Apresentagéo:

Prepare-se para venda
Entenda o cliente

Desperte 0 desejo pelo produto

Fechamento:

Feche a venda sempre
Venda valor e néo prego
Supere as objecdes

6. Douglas e Fabricio

Douglas

Para uma abordagem 10 estrelas, basta seguir
algumas regras simples:

Recepcione o cliente!

Cumprimente o cliente!

Seja simpatico!

Para fazer uma apresentacao campea:
prepare-se para a venda!

entenda o cliente!

desperte o desejo pelo produto!

E para arrasar no fechamento:

feche a venda sempre

venda valor e ndo preco

supere as objecoes.

Agora vamos ver um exemplo de atendimento
dez estrelas feito pelo nosso cliente surpresa.

7. VT CLIENTE SURPRESA

7. VT CLIENTE SURPRESA

TEMPO:
DEIXA:

8. Estudio

SSSSSSSSS5SS55555555>>5>>>>>>>CAM 1

8. Douglas, Fabricio

Fabricio
Parabéns Junior pelo atendimento dez estrelas.
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SSSS>>>>>>S>>>>>>>>>>>>>>>>>>CAM 3 Douglas

E quem d& um show de atendimento e
motivagéo € a equipe da loja 32, em Campinas,
interior de Sao Paulo.

E para la que nds vamos agora, ao vivo, falar
com o gerente Galeano e o Regional José
Osmar.

Bom dia, José Osmar.

Bom Dia, Galeno.

A cena 5, vinheta da “Liquidacdo Bota-fora”, faz o que em televisao
denomina-se “chamada”, isto é, a referéncia de um acontecimento que ainda
vir4, ou no caso sera explicado. Na televisdo aberta, em geral, vinhetas de
chamada lembram ao telespectador sobre outros programas de uma emissora
gue ndo aquele que esta sendo exibido, ou no qual esta inserido o intervalo
onde é exibida a chamada. Estas vinhetas “chamam” o telespectador para que
nao deixe de ver o programa de que esta falando, no horario previsto para este,
diferente do programa atual. No caso da TV Luiza, a chamada para a
liquidagdo funciona mais como um elemento motivacional, um “fique
preparado”, pois os funcionarios sabem que mais informacdes sobre a
liquidacdo e sua operacionalidade estardo disponiveis para ele, seja na TV,
seja no Portal na Internet, seja via panfleto que ele recebera em sua loja.

Ao voltarmos para os apresentadores no estudio, na cena 6, Douglas
reforca o “Atendimento 10 Estrelas” mais uma vez, agora citando varias das
regras, reforgcadas visualmente pelo que é chamado de “Telas”, isto é,
grafismos que ocupam toda a imagem (ou a “tela” do televisor) e dao énfase ao
discurso na fala de Douglas. Neste ponto, Pinto tem a definicdo exata do modo

estabelecido por essa comunicacdo quando nos diz:

Ao produzirem um texto para se comunicar, as pessoas utilizam a
linguagem verbal e outros sistemas semibticos, como as imagens,
com trés fungBes basicas: construir o referente ou universo de
discurso ou mundo do qual seu texto fala (funcdo de mostragéo),
estabelecer os vinculos socioculturais necessarios para dirigir-se
ao seu interlocutor (funcdo de interacdo) e distribuir os afetos
positivos e negativos cuja hegemonia reconhece ou quer ver
reconhecida (funcdo de seducao). (Pinto, p. 65).
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Fica bem claro, neste inicio de programa, em todas as cenas mostradas
até aqui, que a relagdo entre os interlocutores foi estabelecida, e o universo
dialégico, a interacao, foi posta em andamento. A operacdo de enunciacgéo foi
formalizada e o emissor, neste caso, propds ao receptor o universo de discurso
neste processo comunicativo.

Em seguida, o apresentador chama uma matéria gravada: o VT Cliente
Surpresa. Esta matéria € a gravacdo com camera oculta de um atendimento
feito por um vendedor, em uma loja, a um suposto cliente que € na realidade
um pesquisador de uma empresa contratada para verificar parametros de
atendimento em loja e avaliar comparativamente como os funcionarios estao
abordando os clientes do Magazine Luiza. Gravada fora dos “padrdes” de
enquadramento e iluminacdo de uma televisdo (muitas vezes ndo vemos 0
rosto de ninguém, apenas ouvimos as vozes), esta matéria tem um valor
significativo independente de avaliacBes técnicas: o que vale ser observado
neste video € que o vendedor seguiu as regras béasicas do atendimento
apregoado pela empresa, e o VT encaixa com perfeicio no processo
enunciativo do programa. Este reforca um bom atendimento, valoriza o
vendedor que o fez e, por fim, ele € premiado com um pin (broche) de
“Vendedor 10 estrelas”. Novamente, assistimos ao “como deve ser feito” e o
seu complemento “faga e sera reconhecido”. Essa notoriedade via televiséo
parece fazer parte da cultura da empresa. Equivale a aparecer num programa
de televisdo aberta, como se todos pudessem vé-lo, o sujeito reconhecido, a
fama entre seus pares, na televisdo, apesar da limitacdo de audiéncia ser o
universo dos funcionarios do Magazine Luiza e seus “terceirizados” que
participam do processo comunicativo.

Na volta do VT para o “ao vivo”, do estudio, Fabricio, diretor Comercial,
parabeniza o funcionario que foi destaque em atendimento.

Segundo Becker, o apresentador tem o poder de mandar olhar, de julgar
e de orientar (Becker, p. 86). Este reconhecimento entédo é feito pela figura do
diretor da empresa e também do apresentador, o que da uma dimensdo maior
ao fato, mesmo transcendental, ja que o apresentador de TV carrega, como diz
Becker, num paralelo com a figura do ancora de um telejornal “...0 poder de
organizar o caos da atualidade” (Becker, p. 85). Assim, Fabricio, como diretor e
apresentador, atribui “benc&o” especial aqueles que seguem o melhor modelo
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previsto pela empresa. E ainda citando Becker, podemos tracar este paralelo

entre o Brasil, como um todo, visto pela televiséo, e o corporativo, visto via

televiséo corporativa:

“..0s discursos das televisbes e dos telejornais mantém
desempenhos e valores estratégicos. No Brasil, o
desenvolvimento da TV e as narrativas dos noticiarios tém sido
orientados pelas ideologias hegeménicas, especificamente das
elites nacionais e dos governos, e seus discursos utilizados como
instrumentos de poder, associando o povo brasileiro ao grande
publico e sua diversidade cultural 8 homogeneizagédo.” (BECKER,
p. 149).

Seguindo esta linha de raciocinio, estabelecida muito antes, na reunido

de pauta, o roteiro segue e Douglas chama o link, via satélite, para uma

transmissdo ao vivo, direto de uma loja do Magazine Luiza em Campinas.

Devemos ressaltar aqui que a loja escolhida para o link ganhou essa distingao

por seus resultados comerciais, escolhida pelo proprio Douglas, como diretor

de Operacdes de Loja, ainda na reunido de pauta.

9. LINK CAMPINAS (track 2)

Créditos:
Galeano Cobianchi
Gerente 32 Campinas/SP

Crédito
José Osmar
cargo

ATENGAO: CAM 3 PREPARA GIRLENE SET
LATERAL

9. Galeano e Julio

Galeano
Bom dia, Douglas, Fabricio e toda a equipe
Magazine Luiza e Lojas Maia.

José Osmar
Bom dia, gente.

Galeano

Toda a minha equipe esta reunida aqui para
cumprir essa missao que vocés nos confiaram.
Dar um show de vendas nesse Bota-Fora de
amanha e sabado.

N&o é isso equipe campea?

Platéia
Responde

Galeano
Est&o todos animados e cheios de energia para
encantar o cliente?
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Platéia
Responde

10. Estudio (track 2)

SSSSS5S555555>555555>5>>5>>>>CAM 2
FECHADA NO DOUGLAS

S>SSS>S>>55>>555>5>>>>5>>>>>>>>CAM 3

10. Douglas, Fabricio e Girlene

Douglas

Quem esta aqui com a gente hoje para
apresentar as ofertas do nordeste € a Girlene.
Bom dia, Girlene.

Girlene

Bom dia, Douglas e Fabricio.

E uma alegria estar de volta a TV Luiza para
mostrar a forga do nordeste!

11.VINHETA VENDAS NORDESTE

11.VINHETA VENDAS NORDESTE

12. Estudio (track 2)

SSSSSSSSS55555555555>5>>5>>>>>>CAM 3

INSERT TABLOIDE NORDESTE >>>>>>>>

12. Girlene

Girlene

O Cartdo Luiza é a grande sensagédo no
Nordeste.

E as agdes crescem junto com o aumento do
numero de cartdes.

Na semana passada, enviamos 139 mil malas
diretas para clientes pré-aprovados das lojas
Maia Magazine Luiza.

Para incentivar os clientes a adquirirem o cartao
divulgamos 4 ofertas exclusivas:

um Notebook Positivo Dual Core, um Celular
Alcatel Rosa, uma Maquina de Lavar Brastemp
de 8 quilos e um Roupeiro de 6 portas Ibiza.
Séo ofertas muito baratas mesmo!

O cliente que usar o Cartao Luiza dentro do
periodo de validade da mala direta ainda ganha
esta linda corrente com pingente.

Foram enviados 30 mil brindes!

E para ndo perder tempo, afinal "tempo é
dinheiro", vamos ver o primeiro filme com ofertas
validas para o Nordeste nesta sexta e sabado!
Vamos vender, minha gente!!!

164




165

Gostariamos aqui de revelar um pouco do trabalho de direcdo do
programa embutido no roteiro. Desde o inicio, a partir da primeira cena em
estudio, vemos na coluna do video, do lado esquerdo do roteiro, as indicacdes
de qual camera esta no ar, fazendo a imagem de um dos apresentadores, ou
dos dois. Esta indicacdo serve de referéncia para o diretor de corte (Funcdes
Técnicas — Produgao), para escolha da camera para qual ele deve “cortar’ a
imagem, isto €, colocar a imagem de determinada camera no ar, na
transmissdo. Enquanto estamos com a imagem do link, feita por uma quarta
camera na locacdo da loja em Campinas, vemos que na coluna de cameras ja
h& uma indicacao de preparar uma das cameras para um terceiro apresentador
que estara no estdadio, num set (cenario) diferente do dos outros dois
apresentadores: ATENCAO: CAM 3 PREPARA GIRLENE SET LATERAL.

Como ja vimos anteriormente, a linguagem de enquadramentos
funciona, por si sO6, como parte integrante do discurso. A escolha de um
engquadramento, mais fechado em um dos apresentadores isoladamente, pode
reforcar uma mensagem, dar a comunicagdo um carater pessoal.

Vejamos uma observacgao de Pinto sobre uma noticia em um jornal: “...a
relagdo pragmatica entre enunciador e destinatario é, em principio, de
distancia, imposicao, didatismo e superioridade hierarquica. [...] mas o discurso
da noticia hoje, na maioria dos casos, mistura uma perspectiva narrativa
preponderante com marcas de conversagao.” (Pinto, p. 97). Podemos aplicar
esta observacdo a mensagem corporativa, que apesar de seu carater
impositivo, quer também dialogar, dar ao destinatario uma posi¢cao enunciativa,
“traze-lo para o jogo” do fazer da empresa.

E isso que faz a imagem do link, trazendo para o jogo gerente, gestor e
vendedores de uma filial do Magazine Luiza. Galeano, gerente da loja, se
refere a fala dos apresentadores reforcando que estdo, ele e sua equipe,
alinhados com as diretrizes da empresa: “Toda a minha equipe esta reunida
agui para cumprir essa missdo gque vocés nos confiaram: dar um show de
vendas nesse Bota-Fora de amanha e sabado”, diz ele. Galeano comanda sua
equipe como um maestro, regendo o coro de apoio as metas da empresa, e,
por conseguinte da mobilizacdo para a liquidacao.

Acontece aqui um evidente paralelo com os programas de auditério.
Como estabelece Goulart Ribeiro, a ideia vigente entre artistas, produtores e
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técnicos no processo televisivo, é de que uma televisdo popular se faz com a
integracdo do publico, tanto na plateia como o0s receptores da mensagem,
telespectadores do programa. Uma televisdo “quente” € aquela em que o
programa de auditorio permite uma participacdo da plateia, sem limitacGes
estéticas, sem muitos elementos de edigcédo, técnicas de camera ou corte. O
que vai ao ar é a manifestacéo real e espontanea da plateia. Tudo é feito para
‘esquentar” o auditério (aqui, neste caso, a plateia de vendedores e
funcionarios da loja 32 de Campinas). O que importa, hum programa de
auditério, € o que estd acontecendo ali, no momento da transmissao,
incorporando-se falhas técnicas ou artisticas como parte da comunicacdo. A
improvisacdo e a descontracdo sao parte fundamental do espetaculo (Goulart
Ribeiro, p. 170).

Voltamos ao estudio em seguida, e Douglas chama Girlene, uma
compradora de méveis para o Magazine. Cabe aqui explicar que, em meados
de 2010 o Magazine Luiza comprou uma rede de lojas varejistas do Nordeste
do Brasil chamada Lojas Maia. Em decorréncia dessa aquisicdo, comecou na
empresa todo um processo para inclusdo da marca e dos funcionarios nos
padrées do Magazine Luiza. Como descreve o texto do Culture Audict,
memorial para inclusdo da empresa na pesquisa do The Great Place to Work

Institute:

Um dos momentos mais importantes da companhia em 2010
ocorreu com a aquisicdo das Lojas Maia, que possuia 141
unidades espalhadas pelos nove Estados da regido Nordeste.
Com isso, o0 Magazine Luiza alcangou a expressiva marca de 20
milhdes de clientes, passando a estar em 16 Estados do Brasil (os
citados acima e mais Bahia, Sergipe, Alagoas, Pernambuco,
Paraiba, Rio Grande do Norte, Ceara, Maranhdo e Piaui),
atingindo 611 lojas e 21 mil colaboradores. Transmitir sua cultura e
seu Jeito de Ser a todos esses colaboradores foi um grande
desafio, que motivou diversas ac¢des nas praticas de escutar, falar
e inspirar.

A cultura forte da rede foi adotada de forma natural e passou a
contagiar as novas lojas, que excederam as expectativas de
resultados logo nos primeiros meses. Nos primeiros S6 Amanha
realizados no Nordeste - uma promogéao realizada semanalmente,
em um Unico dia, para promover a venda de produtos especificos
com ofertas especiais — foram atingidos recordes de vendas. So
no més de janeiro de 2011, por exemplo, crescemos 30% no
faturamento, relacionado ao ano anterior. Resultados excelentes
atrelados a politica de reconhecimentos, prémios e Gestao de
Pessoas — os pilares da cultura do Magazine Luiza em todo Pais —
gue foram recebidos e inseridos ao jeito de ser nordestino (Culture
Audict — The Great Place to Work Institute — 2011).
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A partir de entdo, os estados do Nordeste, ainda em processo de
integracdo, comecam a se ver representados na comunicacdo via televisdo
corporativa. Como a politica comercial das filiais do Nordeste ainda ndo esta
completamente integrada ao todo da empresa, com precos e campanhas de
marketing ainda diferenciados, o quadro chamado “Vendas em Acao”, que
dentro do programa da TV Luiza é a parte que mostra aos funcionarios quais
serdo as proximas campanhas de vendas, liquidacdes e ofertas de produto, em
geral, recebe aqui uma vinheta e um tratamento especial para o Nordeste.
Entdo, Girlene, compradora de moveis para a regido Nordeste, é a
apresentadora das ofertas e campanhas dessa regido, que leva o nome agora
de — Lojas Maia, Magazine Luiza — e conduz um miniquadro “Vendas em Ac¢éo
NE” que é aberto por uma vinheta propria. Girlene apresenta uma campanha
de vendas que esta acontecendo na sua regido, apoiada por insert de imagens
com 0s materiais que serdo usados para a promocdo da campanha. Sao
exibidos também filmes comerciais que serdo, nos dias seguintes ao programa,
exibidos para o publico nas emissoras convencionais, televisdo aberta-

generalista.

13.VT BOTA FORA NORDESTE

GUARDA ROUPA DE 4 PORTAS

13.VT BOTA FORA NORDESTE

14. Estudio (track 2)

SSSSSSSSS55555555555>5>>5>>>>>>CAM 3

GC
SALDAO DE REFORMA

14. Girlene

A 12 onda da virada ja comegou.

A praca de Pernambuco sera a primeira a ter as
lojas reformadas e reinauguradas com o
conceito Magazine Luiza, da fachada ao interior.
Seréo as primeiras lojas a abrir as portas com a
marca Magazine Luiza na fachada.

Para marcar esse momento, preparamos uma
campanha de marketing especial, sera o
SALDAO DE REFORMA, convidando o cliente
para conferir as ofertas.

Vamos vender todo o0 mostruario e deixar a loja
vazial!

Essa mudanga da marca € um grande passo e
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uma alegria enorme para todos nés!

Outro motivo de alegria é o desempenho
maravilhoso do Nordeste, com varias lojas
superando metas!

Parabéns equipe! Mas ndo vamos relaxar.
Vamos aproveitar ao maximo as campanhas de
marketing que estamos langando, a midia, e
fechar o més com chave-de-ouro.

Para bater as metas, nada melhor do que ofertas
campeas. Eu me despeco e deixo vocés com o
Sabadao de Ofertas que esta de arrasar. Um
beijo grande a todos vocés e 6timas vendas!

15.VT SABADAO DE OFERTA

FOGAO 4 BOCAS CONTINENTAL, FORNO
AUTO LIMPANTE

15.VT SABADAO DE OFERTAS

16. VINHETA VENDAS NORDESTE

ATENGAO: CAM 3 VOLTA PARA SET
PRINCIPAL

16. VINHETA VENDAS NORDESTE

17. Estudio (track 3)

SSSSSSSSS5SS555555555>5>>>>>>>CAM 1

SSSSSSSSS555555555555>5>>>>>>>CAM 3

17.Douglas e Fabricio

Fabricio

Obrigada Girlene.

Um grande abrago a toda a equipe do nordeste.
E coloquem em pratica o atendimento 10
Estrelas, com certeza, sera um diferencial ai no
nordeste.

Douglas

Agora preste atengéo.

Estamos preparando uma mega surpresa para o
nosso cliente.

Por enquanto ndo podemos revelar o que é.

18.VT TEASER 1 MINUTO

18.VT TEASER 1 MINUTO

19. Estudio (track 3)

SSSSSSSSSSSS55555555>55>5>>>>>>CAM 2

19. Douglas, Fabricio

Douglas
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FECHADA NO DOUGLAS

ATENGAO: CAM 3 PREPARA A BEATRIZ
NO SET LATERAL

E vocé, o que faria em um minuto?

Entre no Portal Luiza e no Portal Maia para
responder essa pergunta e concorrer a 2 mil
pontos na Operagdo Bumerangue.

E para o Nordeste, concorra a uma camera Sony

digital.
Nos proximos programas revelaremos a
surpresa.

Brasil inteiro.

SSSSS535>5555555555555>5>>>>>CAM 1 Fabricio

Agora a Beatriz vai falar das vantagens do
cartdo Luiza.
Bom dia, Beatriz.

Apds o encerramento da participacdo de Girlene, a palavra volta aos
dois apresentadores principais, que agradecem e reforcam a importancia da
equipe do Nordeste também cumprir as regras do bom atendimento, segundo o
Magazine Luiza. Como coloca Silva Neto, em sua visdo da comunicagdo
interna estratégica, “o lider deve exercer seu papel de formador de opinido
naturalmente e com constancia, reforcando em seu discurso e atitudes a
identidade da empresa (missdo, visdo e valores). Cabe a ele também
demonstrar ao seu time como cada um pode contribuir com tais conceitos e
vivencia-los.” (Silva Neto, p. 61).

Em seguida, o apresentador chama para uma “surpresa” que esta por
vir. Essa chamada é apoiada por um video chamado aqui de Teaser. Um
teaser, segundo Kotler (Kotler, 2001), é uma técnica usada em marketing para
chamar a atencdo para um anuncio que ainda sera veiculado, por intermédio
de informacdo enigmética. Geralmente, € uma pequena peca, um video curto,
como neste caso, que ndo oferece nenhuma informagdo sobre o produto
propagandeado, levando o publico a interrogar-se sobre o significado da peca e
despertando-lhe curiosidade pela explicacao.

Este VT, como vemos no anexo, € uma sequencia acelerada de imagens
aleatdrias, com a frase “O que vocé faria em 1 minuto?” centralizada sobre a
imagem. Para entendermos essa utilizacdo, buscamos a informacéo de que o

Magazine Luiza, todos os anos, faz uma grande campanha promocional para o
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grande publico, em geral usando a figura do apresentador Fausto Silva. O
nome da campanha, que seria revelado nos programas seguintes, é a
campanha “Agarre o que Puder 2”, onde clientes que fazem compras no
Magazine Luiza ganham cupons que, preenchidos e colocados em urnas nas
lojas, concorrem a um sorteio mensal. O cliente sorteado tem direito a “correr”
dentro da loja escolhendo produtos eletrodomésticos que ele ganha, tudo em
um minuto.

A partir deste teaser, o apresentador convida os funcionarios a
mandarem mensagens, via portal na Internet, respondendo a frase em questao
no teaser, concorrendo a premiacdes internas. Os funciondrios sao estimulados
a jA comecar a entender a campanha (ainda em fase de ajustes finais), porque
sdo eles, em dultima instancia, que irdo oferecer aos clientes essa forma de
concurso, no ato da venda, sendo eles parte do processo publicitario envolvido
na campanha promocional. Zilla Patricia Bendit, analisa formalmente a
propaganda do Magazine Luiza para influenciar opinides diz que “...0 Magazine
Luiza resolveu reposicionar sua marca no mercado enfatizando os beneficios
emocionais e a felicidade decorrente da compra dos bens que vendem. [...]
Todo esse conceito acabou gerando um novo slogan para a rede: Vem ser
Feliz!”. (Silva Neto, p. 42). Essa mesma mensagem se direciona aos
funcionéarios, que vao saber, nos préximos programas, que também terdo
direito a serem sorteados na campanha, desde cumpram suas metas de venda.

A cena ¢é finalizada com Fabricio chamando mais uma participacdo
especial em estudio, de Beatriz Scott, funcionaria ligada ao setor de cartdo de

crédito da empresa.

20. Estudio (track 4)

SSSSSSS5>5555>55555555>55>>>>>CAM 3

20. Fabricio, Douglas e Beatriz

Beatriz

Bom dia, Fabricio, Douglas e toda a equipe.

E uma alegria estar de volta & TV Luiza para
reforgar as vantagens do nosso cartéo!

Com ele, o cliente pode parcelar as compras em
até 24 vezes!

Sem falar nos beneficios.

Todo més, na propria fatura do cartéo Luiza, o
cliente recebe ofertas especiais.
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Insert Oferta Fatura >>>>>>>>>>>>>>>>>
GC

Exponha produtos anunciados

Faca cartazes com o Cartéo Luiza

Show de atendimento

Insert Selo Vantagem>>>>>>>>>>>>>>>>>

Insert lojas Parceiras>>>>>>>>>>>>>>>>>

GC
50 a 70 parceiros

INSERT POP UP GEMCO >>>>>>>>>>>>>>

Os detalhes estdo no Portal Luiza.

Entre 14, saiba tudo e aproveite:

exponha os produtos anunciados,

faca cartazes com o Cartao Luiza e

dé um show de atendimento.

Sobram motivos para o cliente preferir 0 nosso
cartao.

Um deles € o selo vantagem.

Com ele, a equipe Luizacred fecha parcerias
com supermercados, farmacias, lojas, postos de
gasolina. Essas parcerias incentivam 0 nosso
cliente a usar o cartdo Luiza em outros lugares.
Sé esse ano, fechamos 2000 parcerias!

E vocé sabe, quanto mais parceiros, mais
argumentos pra oferecer nosso cartéo.

Temos uma equipe de Agentes de Negocios que
é responsavel por vestir cada cidade com o
Cartéo Luiza.

Essa equipe fecha de 50 a 70 parcerias em
cidades onde temos potencial para aumentar a
ativacao.

Por isso, fiquem atentos!

Temos também a oportunidade de aumentar a
base de clientes com o cartao Luiza.

Quando essa mensagem aparecer no Gemco,
leve o cliente pra fazer o nosso cartéo.

A aprovagéo é de 80%.

Para a equipe das Lojas Maia Magazine Luiza, a
Girlene ja contou, enviamos malas-diretas e um
teremos o brinde exclusivo do pingente.

E pra encerrar, uma ultima noticia.

Muito em breve, 100% das nossas lojas
passarao a vender o Cartdo Luiza no OX, que é
o Novo Sistema de Vendas e Atendimento da
LuizaCred.

Varios testes foram realizados nas lojas de
Franca para garantir a seguranca e agilidade do
sistema.

Obrigada a todos e um super abrago a equipe da
LuizaCred de Franca diretamente envolvida no
processo.

Assim que liberarmos o0 OX, vocé recebera um
Boletim completo com todas as orientagdes
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necessarias e 0s principais pontos de atencgao.
Bom trabalho pra vocés e até a proximal

21. Estudio (track 5)

SSSSSSS555555555555555>55>>>>SCAM 2
FECHADA NO DOUGLAS

21. Douglas, Fabricio

Douglas

E agora vamos voltar 1& para Campinas.

O José Osmar vai apresentar as ofertas da
liquidag&o Bota-Fora para as lojas do sul,
sudeste e centro-oeste!

22.VINHETA BOTA-FORA

ATENGAO: CAM 3 VOLTA PARA SET
PRINCIPAL

22.VINHETA BOTA-FORA

23. LINK CAMPINAS (track 4)

Crédito
José Osmar
cargo

23. José Osmar e Bruno Salomao

José Osmar

E isso ai Douglas, Fabricio. Atendimento é
fundamental, isso a gente sabe! Mas vamos por
partes! Primeiro eu vou entrevistar aqui o
vendedor Bruno Salomao pra ele me contar
como é que ele faz a abordagem ao cliente aqui
na 32, no seu dia-a-dia? Como vocé recebe 0
cliente?

Bruno Salomé&o responde... E é isso ai, José
Osmar. E agora eu vou chamar um filme de
ofertas que estao de arrasar, do Bota Fora valido
para amanha, no Sul, Sudeste e Centro-Oeste.
Da uma olhada!

Nesta cena do programa (como ja dissemos anteriormente, uma unidade

assemelhada a um bloco de um programa de televisdo aberta — comercial —

mas ndo chamada como tal pois o programa é desprovido de intervalos

comerciais), Beatriz Scott, funcionaria da éarea de cartdes de crédito da

empresa (na realidade um empresa de capital misto — do Magazine Luiza e

bancos associados), chamada Luizacred, discorre um texto sobre servigos,

campanhas e ofertas especiais que estardao, nos proximos dias, relacionadas a

venda com o Cartdo Luiza, nome do cartdo de crédito da empresa. Ele reforca
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no subtexto a necessidade e vantagens do vendedor do Magazine Luiza
oferecer ao cliente o uso do cartdo de crédito da empresa.

Entretanto, gostaria de salientar aqui a postura cénica de Beatriz,
atuando como apresentadora, muito préxima do jargdo conhecido em televisao
como garota-propaganda. Essa postura vai de encontro a hipotese desta tese,
sobre a apropriagdo do artistico pelo corporativo, a mimica das posicdes
enunciativas da televisao aberta, conforme discutimos neste trabalho. Quanto a
isto, Maria Elisa Vercesi de Albuguergue nos conta um pouco dessa historia,

tdo ligada a televiséo brasileira.

Falar de garotas-propaganda para quem foi telespectador nos
anos 50 e 60 traz & meméria, de imediato, um periodo distante e
cheio de fascinio, quando se admiravam apaixonadamente as
garotas bonitas que apresentavam mensagens comerciais na TV
ao vivo. Apesar dos problemas técnicos, da rigidez formal dos
comerciais, da saturacdo dos intervalos, que muitas vezes
chegavam a durar trinta minutos, a magia da TV ja existia,
cercando de encantamento as primeiras estrelas da publicidade no
video. (p 7)

A garota-propaganda ja consagrada emprestava seu prestigio ao
produto anunciado. E essa consagracao era reforcada por revistas
de variedades e especializadas em radio e TV, que ajudavam a
manter um certo mito em torno das moc¢as, como hoje se faz com
atores e atrizes de telenovelas. (p 17/ 18)

A ideia de utilizar uma moca bonita para apresentar um comercial
surgiu da diretoria da TV Tupi diante da necessidade de as lojas
de varejo apresentar ofertas diferentes a cada dia. Era a
descoberta do caminho certo: um rosto bonito, o produto, um
cartazete e mais nada. E tudo a custo baixo, suprindo as
deficiéncias e a monotonia dos slides, sem necessidade de investir
em producdo sofisticada. A primeira experiéncia nesse sentido foi
realizada em 1951, com Rosa Maria, uma jovem morena, muito
graciosa, que entrou no ar as 8 horas da noite para apresentar
uma oferta da Marcel Modas, loja de artigos femininos. O impacto
foi grande. No dia seguinte, o movimento da loja aumentou, e a
moga passou a aparecer, entdo, diariamente, sempre as 20 horas,
com uma oferta diferente. (p 9)

Por tras da garota bonita, entretanto, havia um trabalho penoso de
producdo em virtude de a TV Tupi possuir um sO estudio. A
Tentacdo do Dia ocupava apenas um canto, onde havia um set
montado com a mesa em que ficava a mercadoria e um cartaz ao
fundo. Quando estava no ar, o estudio tinha que ficar totalmente
em siléncio, esperando que o comercial terminasse para continuar
0s cendrios do préximo programa. O comercial, portanto, tomava
tempo e espaco e interrompia o trabalho de todas as pessoas que
estivessem no estidio. Porém, o resultado de vendas, nas lojas,
era excelente. E naturalmente surgiram outros anunciantes
dispostos a pagar a moga bonita que apresentasse também seus
produtos. A solucdo encontrada foi a de fazer um comercial ao
vivo por intervalo. Contrataram mais uma garota, Marli Bueno, e as
interrupcdes no estidio aumentaram. O sucesso do comercial com
as garotas-propaganda era irreversivel. Foram contratadas mais
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garotas, e aumentou o nimero de apresentacdes por intervalo.
Rosa Maria recorda com humor: Era um corre-corre que nao tinha
tamanho: tira o sofa-cama, pde o fogdo, um punha a geladeira pra
c4, outro puxava o piano pra la, outro vinha trazendo os pratos e
os talheres para formar uma mesa...(p 10/ 11)

Por serem ao vivo, 0s comerciais estavam sujeitos a imprevistos
gue no radio ndo existiam pela possibilidade de gravacao. Ficaram
famosas as “gafes” cometidas por garotas-propaganda nessa
época: anunciar um tecido espetacular, das Casas
Pernambucanas, com 90 metros de largura, ao invés de 90
centimetros; ou o caso da garota-propaganda que, ao demonstrar
um pratico sofa-cama, ndo conseguia de maneira nenhuma
transforma-lo “facilmente” em cama e teve que ser auxiliada por
um bombeiro.(p 21)

Em 1956 [..] As trés emissoras paulistas, nesse mesmo ano,
conseguiram arrecadar mais recursos com publicidade do que as
treze emissoras de radio juntas. A fase experimental acabara. A
estrutura administrativa e comercial das emissoras se aprimorava,
0 uso comercial da TV se consolidou. Os textos se tornaram mais
sintéticos, e a garota- propaganda, uma profissional especializada.
Definitivamente, a TV ocupava o lugar de destaque como veiculo
de comunicagdo de massa. O tipo “vedete”, de formas acentuadas
e sensualidade no falar e no vestir, foi dando lugar a um estilo de
garota-propaganda mais soébrio, que se adaptava melhor a
determinados produtos. Foi nessa fase que as mocas preferiam
ser chamadas de “anunciadoras”. Ja havia um controle maior
sobre o visual da moga para que ndo exagerasse no vestuario e
nos enfeites, e o trabalho se profissionalizou de verdade.
Consequentemente, ficaram mais severas as exigéncias para
contratacéo. (p 17)

Durante toda a década de 50, o texto prevaleceu sobre a imagem.
Essa colocacdo € importante para que se entenda o rigido
esquema em que eram produzidos 0s comerciais e por que a
garota-propaganda fez tanto sucesso durante tanto tempo. Ela
veio suprir essa deficiéncia, dando vida a frieza dos textos
publicitarios. Sua for¢ca cresceu junto ao publico e aos
anunciantes, tornando-se o elemento-chave para a captacdo de
recursos.

Em poucos anos, eram as profissionais mais conhecidas da
televisdo, disputadas pelas emissoras concorrentes e por
anunciantes, detentoras de fama digna dos grandes astros. (p 16)

A garota-propaganda tinha um forca de vendas que ninguém
ousava contestar. (p 27)

Apés a participacdo de Beatriz, a palavra volta para Douglas, que chama

novamente o link a partir de Campinas, reforcando, na passagem entre o

estudio e o link, a vinheta da liquidagdo. Agora, o gerente-regional José Osmar

comeca a entrevistar vendedores da loja, pré-escolhidos por Douglas e pelo

gerente Galeano, perguntando sobre atendimento (reforco ao tema) e esses

vendedores chamando os filmes comerciais que serdo exibidos na midia

(televisdo aberta) para os clientes, que devem, a partir destes filmes, sentirem-

se motivados a ir a uma loja do Magazine Luiza a procura da oferta anunciada.
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A respeito disso, Santana cita Bernbach sobre os componentes basicos
de um anuncio (comercial neste caso): ele deve atrair a atencdo do cliente
potencial, despertar seu interesse, criar uma conviccdo de ser verdadeiro,
provocar uma resposta do consumidor levando-o a acao e, finalmente, fixar-se
em sua memoria (Santana, p. 157). A eficacia deste anuncio devera ser medida
entdo pelo despertar do interesse do publico e sua ida a loja, indagando os
vendedores a respeito da oferta anunciada. Pinto nos lembra de que o
consumo em si ndo tem apenas efeitos criticaveis, mas que ele se solidifica por
condicBes criadas pelo capitalismo maduro, como capacidade de producdo, a
oferta de grande variedade de mercadorias, novas tecnologias, com uma mao-
de-obra melhor paga que viu aumentar em muito seus momentos de lazer.
Através da modernizacdo da imprensa e o desenvolvimento do cinema, do
radio, e mais recentemente da televisdo, a propaganda conheceu seu boom.
Novas comunidades discursivas, denominadas comunidades de consumo
surgiram e se sobrepuseram as comunidades tradicionais, como resultado do
trabalho empreendido pelo capital por meio da midia (Pinto, p. 83). Pinto cita
ainda Fairclough: “a publicidade constréi as comunidades de consumo no
sentido de que transforma pessoas em consumidores. [...] € se no inicio € uma
espécie de jogo, uma experiéncia suspeita para os membros da audiéncia,

acaba se transformando em habito, por ser real.” (Fairclough, 1989, p. 207).

24.VT BOTAFORA FILME 1

MICROONDAS MIDEA 20 LTS.

24.VT BOTA-FORA FILME 1

25. LINK CAMPINAS (track 4)

25. Galeano e Emerson de Souza

Galeano

A apresentacéo do produto é fundamental para a
venda. Estar preparado, conhecer o produto que
oferecemos, e falar sobre as vantagens, é a
base para despertar o interesse do cliente e
deixa-lo propenso a comprar! Um colaborador
que entende bem disso é o Emerson de Souza.
Conta pra gente, Emerson, como € a sua
apresentagéo de produtos?
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Emerson responde... José Osmar, oferta é o que
nao falta pra apresentar ao cliente. Vamos ver
outro filme da campanha Bota-fora, valido para
essa sexta. Ofertas imbativeis, confiral

26.VT BOTA-FORA FILME 2

COMPUTADOR POSITIVO

26.VT BOTA-FORA FILME 2

T:
Deixa:

27.LINK CAMPINAS (track 4)

27. José Osmar e Ivonaldo Nunes

José Osmar

N&o adianta sé o cliente desejar o produto.
Temos que trabalhar o fechamento! Chame o
gerente para ajudar na negociagao, venda valor
e ndo prego. Supere as objegdes!

A Luiza Helena ja mostrou isso aqui no
programa: enquanto a concorréncia esta focada
em prego, nos estamos focados em estratégia,
em atendimento e somos a 12 empresa em
atendimento no varejo nacional, e assim o
Magazine Luiza bate recorde atras de recorde
em vendas! Prego nos temos também, mas
atendimento igual ao nosso ninguém da
concorréncia tem. Valorize isso!

E tem um vendedor que faz isso muito bem!
lvonaldo, conta pra gente: cliente sai da 32 sem
comprar?

Ivonaldo responde: De jeito nenhum José
Osmar! Aqui na 32... E tem mais um filme da
campanha do Bota Fora que €é valido para esse
Sabado! Douglas, Fabricio, ndo tem pra
ninguém! O nosso time é o melhor do varejo! E
ou néo €, pessoal?

Equipe da loja responde.

Ivonaldo
Entdo solta o VT.

28.VT BOTA-FORA FILME 3

28.VT BOTA-FORA FILME 3
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Lavadora BWC10

29. LINK CAMPINAS (track 4)

29. Galeano

Galeano

Bom, agora vamos voltar a S&o Paulo. Eu fico
por aqui e um grande abrago a todos! E com
vocés Douglas e Fabricio!

30. VINHETA BOTA-FORA

30. VINHETA BOTA-FORA

31. Estudio (track 6)

SSSSSSS5S5555555555555>>5>>>>CAM 2
FECHADA NO FABRICIO

SSSSSSSSS5S55555555555>5>>>>>>CAM 3

31. Douglas, Fabricio

Fabricio

Uma loja bonita, agradavel, bem iluminada, com
produtos ao alcance da mao do cliente ajuda
muito a vender.

E por isso que o Magazine Luiza tem um
departamento dedicado ao visual merchandising.

Douglas

Recentemente, realizamos um treinamento com
os gerentes da Regional do Vale do Paraiba.
Eu estive la.

Colocamos a mé&o na massa pra valer.
Arrumamos uma loja inteira seguindo as
orientagdes do visual.

32.VT VISUAL MERCHANDISING

32.VT VISUAL MERCHANDISING

TEMPO:
DEIXA:

O encerramento do link se d& em clima de participagdo efusiva dos

funcionarios e gerentes da loja. Ouvimos seus “gritos de guerra” como sao

chamadas as palavras de ordem geradas na matinal da loja. Todos os dias,

antes de cada uma das lojas da empresa abrir, sdo feitas reunides de

alinhamento para buscar resultados, chamada de Reunido Matinal. Neste

momento é feito um resumo do dia anterior e sdo combinadas as estratégias e
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metas para o dia que comeca. Todos tém o direito de sugerir, fazer propostas e
manifestar seus sentimentos. A reunido, com duragdo maxima de 20 minutos, &
obrigatoria na empresa. Vemos como é o gestual que acompanha esse rito no
link ao vivo, reforcando valores e cultura da empresa. Os excessos sao
encarados com humor e bem-vindos, e como uma plateia de programa de
auditorio, o grupo participa e deixa “seu recado”.

Como j& vimos em Aronchi, o programa de auditério € um género de
atracdo de radio e televisdo. O que define genericamente o formato é a
presenca de uma plateia composta por visitantes de origens diversas que
assistem ao programa e interagem através de aplausos, vaias e outras
manifestacbes. Nestes programas também é comum a participacdo da plateia
em provas, brincadeiras e entrevistas promovidas. Em alguns casos o0s
visitantes recebem prémios por participar e/ou vencer uma competicao.

No caso da plateia da loja 32, em Campinas, ela é bastante participativa
e faz parte do corpo da empresa, mas tem esse viés de plateia de programa de
auditorio ao ser “orquestrada”, em suas manifestacfes, pelo gerente Galeano,

como um “Silvio Santos” da TV Luiza. Goulart Ribeiro descreve o apresentador:

Desde o inicio dos anos 60, os programas de auditério ocupam as
tardes de domingo na televisdo brasileira. Quem inaugurou essa
tradicdo foi Silvio Santos. Naquela época era loucura fazer um
programa nesse horario. [...] Silvio Santos arriscou: comeg¢ou com
duas horas; em 1966 passou para quatro, em 1968 para seis,
depois oito, depois dez. Tornou-se um dos programas mais longos
da televiséo brasileira. [...] Silvio Santos foi 0 primeiro campedao de
audiéncia da TV Globo em Séo Paulo. [...] Silvio Santos havia
aprendido a fazer esse tipo de programa frequentando os
auditérios de radio no Rio de Janeiro nos anos 1940-1950. [...]
brincava com suas “colegas de trabalho”, como chamava a plateia,
composta quase que sO por mulheres (GOULART RIBEIRO, p.
159 — 171).

Esse momento peculiar do programa da TV Luiza tem o poder de
remeter ao passado o restante da audiéncia da TV Luiza, a sua memodria
afetiva sobre televisdo, levantando este comparativo com o animador de
auditério por exceléncia.

Na cena 31, ap6s a volta do link de Campinas para o estudio, 0s
apresentadores mudam de foco, de vendas para o aspecto estético da loja,

comentando sobre um departamento especifico da empresa, o Visual
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Merchandising, que trata de estabelecer parametros para a programacao visual
das lojas do Magazine Luiza.

Gostaria aqui de chamar a atencdo para o espaco da loja como um
espaco cénico, conforme utilizado durante todo o link, feito ao vivo de uma loja
em Campinas. Numa sobreposicdo de imagens, uma metalinguagem, o cenario
loja utilizado pelo programa, se torna o cenario loja utilizado pelo vendedor,
espaco onde ele “atua” no seu cotidiano para realizar vendas. E importante
entender que aqui, nesse espaco cénico, convergem as afirmacdes sobre as
regras do atendimento, que poderiamos comparar com 0 roteiro, como um
roteiro da atuacdo do vendedor perante sua plateia: os clientes. Parte dos
apresentadores do programa — diretores na figura de apresentadores — o
incentivo em assumir essa postura cénica, de ator do cotidiano, frente aos
clientes. Um espelho de postura e prética.

Analisando esta cenografia da loja, devemos considerar, como nos diz
Cardoso, que, de um modo geral a “cenografia é considerada o ato de criar e
montar cenarios, entretanto, para José Dias cendgrafo, a cenografia registra é
tudo que se registra plasticamente em cena (cenario, figurino, iluminacdo e
etc.) posto que “estabelece fluxos, massas, volumes, num determinado espago”
(Cardoso, p. 17).

“Instalado no espago cénico de modo que possa delimitar as areas
de atuacdo e encenacdo, o cenario é um tipo especifico de
representacdo plastica que ird configurar o espaco em que se
move o ator. Através da configuracdo do espacgo cénico o cendrio
deve auxiliar o trabalho do ator, tanto em sua fala como em seus
gestos e movimentos corpéreos. Com isso serd também
responsavel pela insercdo das personagens no espaco e tempo
em que ocorre a narrativa. Com relagdo a sua funcdo como
elemento significante, a questdo principal € que o cenario deve
comunicar uma coisa especifica, alguma coisa que todos os outros
elementos da cena (falas e gestos dos atores, musica e etc.)
buscam comunicar.” (CARDOSO, p. 18).

33. Estudio (track 6) 33. Douglas

>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>CAM 3 | Douglas

Acredite: teve gerente que nunca tinha
carregado uma geladeira na vida!
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SSSSSSSSS55555555555>>5>>>>>>CAM 1

Quando comegamos a mudar os produtos de
lugar vocés nem imaginam a sujeira que
apareceu e 0 espago que surgiu.

Pudemos melhorar a exposi¢ao e trazer varios
produtos para as gondolas da frente da loja.
Fomos buscar muita coisa no deposito.

Foi um grande aprendizado.

Fabricio

Agora vem comigo!

Vocés ja sabem amanha e sabado teremos uma
mega liquidagao, 0 nosso Bota-Fora.

Vamos vender os produtos que estéo parados
na loja e aproveitar esse momento para fazer
uma grande faxina em nossas lojas.

24 e 25 de maio serdo os dias da faxina.
Convoguem as empresas de limpeza, mobilizem
toda a equipe.

E 4gua e sabdo mesmo.

Limpeza total!

Preparar a loja para o fechamento de més.

O nordeste ja fez essa faxina e criou até um
jingle para animar o trabalho.

34. JINGLE FAXINA

34. JINGLE FAXINA

35. Estudio (track 7)

SSSSSSS5>555555>5555>5>>5>>>>>CAM 1

35. Douglas, Fabricio

Fabricio

Agora vamos fazer um banho de loja geral.

Faca uma grande mobiliza¢éo e registre esse
momento na sua loja.

E como a faxina, o exemplo da nossa rede do
bem de hoje vem do nordeste.

O Magazine Luiza e as Lojas Maia fecharam
parcerias com duas instituicdes: uma criada pela
irma Dulce e outra pela prefeitura de Salvador.

36.VT REDE DO BEM

36.VT REDE DO BEM

TEMPO:
DEIXA:

37. Estudio (track 7)

37.Douglas
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SSSSSSS55555555555>>>5>5>5>>>CAM 3

Douglas

E para aumentar as suas chances de fechar a
venda, ndo perca a oportunidade de fazer os
cursos do Portal do Saber.

Esse espaco foi criado para dar ao colaborador a
oportunidade de ampliar os seus conhecimentos

e ficar mais preparado na hora de vender o
produto.

para toda a equipe do nordeste.

38.VT PORTAL DO SABER 38.VT PORTAL DO SABER

T:
DEIXA:

Nas cenas seguintes, 36 e 38, gostaria de destacar as iniciativas
educacionais e sociais contidas em dois videos veiculados no programa. O
primeiro, intitulado Rede do Bem, mostra iniciativas de funcionarios ou equipes
de loja em ajudar instituicdes sociais com trabalhos relevantes na comunidade,
em especial com pessoas e areas carentes. A matéria tem como base a area
do portal da empresa na Intranet que inscreve e torna publico, para a empresa,
estas iniciativas sociais. O VT traz depoimentos e fotos da iniciativa de
funcionarios do Magazine Luiza que resolveram realizar um trabalho em favor
de um grupo comunitario. As fotos ilustram o momento da iniciativa e as
pessoas envolvidas, tanto os funcionarios como aqueles que receberam a
ajuda.

No segundo VT, chamado Portal do Saber, a empresa comunica Vvarios
cursos que estdo disponiveis na area de Intranet chamada Portal do Saber. O
Portal do Saber oferece para todos os funcionarios cursos rapidos e gratuitos.
Ele é acessado via Portal Luiza e os colaboradores podem fazer os cursos
durante o horario de trabalho. Esses cursos, os mais variados possiveis,
contemplam a formagéo técnica e a capacitagdo para o desenvolvimento da
carreira, como, por exemplo, cursos do Atendimento 10 Estrelas, nova
gramatica, calculadora HPL, Microsoft Office Excel, orcamento doméstico,
dicas de elegancia, inclusdo de pessoas com deficiéncia, entre outros.

Nestes VTs o roteiro sai um pouco do discurso da eficiéncia no uso das
regras de atendimento e passa para assuntos do interesse da area de Gestao
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de Pessoas, notadamente: a participacdo dos funcionarios na sociedade e sua
educacdao técnica ou formal, dentro do direcionamento proposto pela empresa.

Sobre a participagédo social, 0 Magazine Luiza apregoa ter, como vimos
no Culture Audict, o principio basico das “pessoas em primeiro lugar”, e de ser
a solidariedade, um dos valores mais importantes para a empresa. “Isso se
traduz na responsabilidade e no cuidado com os quais tratamos as
comunidades onde estamos inseridos”, diz a sua declaracdo de principios
(Culture Audict, The Great Place to Work, 2011). Aqui, os colaboradores sao
incentivados a se engajarem em acdes sociais que beneficiem as pessoas de
baixa renda, principalmente no entorno das lojas. E para ajudar na mobilizacao
dos colaboradores para essas ac¢fes foi criado o projeto: A Rede do Bem. A
partir de uma pagina prépria no Portal Luiza, qualquer funcionario pode publicar
uma iniciativa que tenha sido realizada por ele. Dessa forma, a acdo ganha
mais visibilidade, tentando gerar um estimulo a multiplicacdo dos exemplos de
solidariedade. Ao todo sdo mais de 100 a¢Oes cadastradas na Rede do Bem. O
Magazine Luiza ainda estimula o funcionario com uma camiseta do projeto, e a
divulgacédo na TV Luiza e também na Radio Luiza.

Devemos avaliar aqui que, com a responsabilidade social bastante
difundida hoje em dia no que se refere a governanca corporativa, as acoes e
praticas de responsabilidade social e sustentabilidade séo pré-requisito em
empresas de grande representatividade no mercado. Com 21 mil funcionarios,
0 Magazine Luiza, sendo uma das cinco maiores empresas de varejo do Brasil,
segue um modelo difundido na Franca, a partir de 1977. Como nos descreve
um relatério de gestdo corporativa do BNDES, de 2000 (BNDES, 2000, p. 3):

O exercicio da responsabilidade social corporativa esta associado
a nocao de sustentabilidade, que visa conciliar as esferas
econbmica, ambiental e social na geracdo de um cenario
compativel a continuidade e a expansdo das atividades das
empresas, no presente e no futuro.

Assim, as empresas sdo impulsionadas a adotar novas posturas
diante de questfes ligadas a ética e a qualidade da relagao
empresas—sociedade. Estas questdes vém influenciando, e em
muitos casos impondo, mudancas nas dindmicas de mercado e no
padrao de concorréncia e de competitividade, a exemplo das
preocupacles ligadas ao meio ambiente. A identificacdo e
avaliacdo de fatores relacionados a responsabilidade social
corporativa vem evoluindo de modo similar ao processo de
discuss@o que resultou, por exemplo, na instituicdo do Selo Verde
e de outras regulamentacBes que hoje interferem na escolha de
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processos de producdo, induzindo a adocéo de tecnologias menos
agressivas ao meio ambiente.

Em um modelo de atuacédo globalizada, portanto, mecanismos de
prestacdo de contas (accountability) e de transparéncia de
informacdes ganham importancia crescente, constituindo-se em
tépico de relevancia destacada nas agendas de discussdes
internacionais. Na Franca, desde 1977, as empresas com mais de
750 funcionarios sdo obrigadas a publicar o Balanco Social. A
partir de 1982 a lei foi estendida a todas as empresas com mais de
300 funcionarios, constituindo-se hoje em um procedimento de
rotna. Os EUA e Inglaterra vém se destacando no
desenvolvimento e consolidacdo de um conjunto de padrbes
auditaveis, que integram processos de certificacdes referentes ao
respeito aos direitos humanos e as adequadas condicbes e
relag@es trabalhistas na produg&o, no comércio e nos servigos.

José Carlos Barbieri afirma que, comparativamente, se fossem nacoes,
das cem maiores economias do mundo, mais da metade j& seriam empresas
(Silva Neto — Barbieri, p. 123). As empresas, por si, movimentam grandes
recursos financeiros e, portanto, influenciam politicas publicas e os habitos e
costumes, tendo na midia publicitaria e outras formas de comunicacdo das
empresas, forcas que moldam habitos pensamentos e costumes. Assim,
podemos ver nessa leitura do roteiro, e no préprio VT, o chamado da empresa
para a participacdo coletiva de seus funcionarios em acdes de
responsabilidade social, um fomento a manutencdo da visdo e valores da
empresa. A empresa entdo se beneficia e é relembrada como de
responsabilidade social a partir desta acdo consensual de seus funcionarios.
Da mesma forma, no VT Portal do Saber, a educacédo corporativa é estimulada
tendo como base e preceito a necessidade de desenvolvimento e crescimento
na carreira de seus funcionarios. Como nos colocam Alexandre Martins e
Leonardo Fuerth em seu artigo “A Educacdo Corporativa e o Processo de

Requalificacao Profissional das Empresas Brasileiras”:

A educacdo corporativa propde o desenvolvimento de uma
estrutura de educagdo voltada a disponibilizacdo de
conhecimentos de interesse da empresa, na qual os profissionais
envolvidos recebem capacitacdo e requalificacdo profissional.
Desta forma, observa-se que o conhecimento é o alicerce para
gque o processo produtivo se desenvolva, proporcionando
sustentabilidade financeira e competitividade mercadolégica a
empresa e empregabilidade a seu funcionario. Assim, um grande
diferencial competitivo das empresas para destacar-se no
mercado € justamente a sua capacidade de aprendizagem e de
criacdo de novos conhecimentos. Os programas de treinamentos
precisam estar fundamentados numa pedagogia que fomente em
seus profissionais a condi¢cdo de aprender a aprender. Segundo
Mussak (2003), ha trés requisitos basicos para o desenvolvimento
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da aprendizagem organizacional, séo eles: os dominios pessoais,
gue é a aquisicdo de habilidades e conhecimentos pessoais que
permitam que o processo de aprendizagem aconteca, O
desenvolvimento de uma visdo comum da organizacdo, seus
objetivos e interesses, e a capacidade de pensar e aprender em
equipe, percebendo as relacdes de interdependéncias da
organizagdo. Torna-se necessario cada vez mais 0s avangos nos
quesitos: conhecimento, habilidades e atitudes[...] (Martins &
Fuerth 2010):

39. Estudio (track 9)

39. Douglas, Fabricio

SSSSSSSSS5555555555555>5>>>>>>CAM 2 Fabricio

ABERTA COM OS DOIS

venda.

garanta o sucesso do nosso Bota Fora.
Conto com cada um de vocés !

Douglas

O momento € de acelerar!
Colocar o time todo no ataque!
do Brasil..

Maia !

Um grande abrago.

Fabricio
Um abragéo.

40. CLIP GRITOS DE GUERRA

40. CLIP GRITOS DE GUERRA

41. JINGLE DE FRANCA A JOAO PESSOA

SOBE CREDITOS

41. JINGLE DE FRANCA A JOAO PESSOA
SOBE CREDITOS

O encerramento do programa no estudio tem um tom especificamente

emocional, como podemos ver na cena 39. Fabricio, cujo cargo de diretor

Comercial o coloca mais no escritdrio € menos no “campo’”, isto é, nas lojas, faz

uma breve despedida resumindo o mote do programa, conclamando os

funcionarios a aplicar com afinco o Atendimento 10 Estrelas.
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Conhecer o produto é ter seguranga na hora da

Cologue em pratica o atendimento dez estrelas e

Fazer do Magazine Luiza o melhor atendimento
A bola esta com vocé do Magazine Luiza e Lojas

Dé o seu maximo, faga a diferenca campedo !
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Ja para Douglas, diretor de Operacfes de Loja, que estd em constante
contato pessoal com gerentes e vendedores, cabe puxar a emocgdo para
encerrar 0 tema e o0 programa. Seu discurso é o discurso de lider, e lider
reconhecido.

E importante aqui tracarmos um pouco do perfil da lideranca. Silva Neto
cita que Vance Packard, define lideranca como a arte de fazer com que o0s
outros queiram fazer alguma coisa a qual vocé esta convencido que deveria ser
feito. Liderar outras pessoas € aprender a liderar a si mesmo, diz o autor.
Reconhecer seus pontos fortes e fracos, ter autoconfianca e autoestima
elevada sdo fundamentais para que a pessoa exerca a lideranca,
principalmente junto a um grande grupo. Liderar seria acima de tudo motivar. E
motivacado significa “motivo para agir’. Liderar portanto seria motivar as
pessoas a agir em prol de uma meta. Sylvia Vergara, doutora em Educacao
pela UFRJ (Vergara, 2003), cita como algumas das principais capacidades
requeridas de um lider as seguintes: viabilizar a comunicacgéo, ser criativo e ter
energia radiante.

Ao dar énfase a seu discurso de encerramento do programa, Douglas,
figurativamente, compara o desafio das metas do més e da liquidacao que esta
por vir, nos proximos dias, primeiro com um carro, que é preciso acelerar, e
depois com uma partida de futebol, em que é preciso atacar, vencer, ser
campedo. Na cena final do roteiro, construido a quatro méos pela roteirista do
programa e pelo préprio Douglas, e ainda aumentado no video por palavras
inseridas por ele mesmo, o chamado “caco”, ele adequa o roteiro ao modo de
falar do “campo”, ou seja, dos vendedores nas lojas. Tenta, numa linguagem
simples e popular, motivar os vendedores a usarem as ofertas e acbes de
marketing da liquidacdo para superarem suas metas de vendas (venderem
mais produtos e servicos financeiros). Neste ponto, do falar da lideranca,
Thatiana Cappellano observa que a comunicacdo da lideranca é um ponto que
deve ser cuidado pela comunicacédo interna estratégica (Silva Neto, p. 61). O
lider exerce seu papel de formador de opinido com naturalidade e reforca em
seu discurso e atitude a identidade da empresa, sendo a maneira pela qual o
time (funcionarios) € motivado, e se confere veracidade e credibilidade ao
discurso da empresa como um todo. Para a equipe de loja, Douglas, como lider
imediato, personifica em si a propria corporacédo: a empresa é percebida como
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transparente, honesta, ética e aberta ao dialogo se o lider também o é.
Segundo a IABC (International Association of Business Communication),
cinquenta e cinco por cento dos empregados em grandes empresas formam
sua percepcado em relacdo a companhia em que trabalham através do que os
lideres fazem e falam™®.

O programa entdo é finalizado com um VT produzido no Escritério de
Negocios de Sao Paulo, ENSP, escritério central do Magazine Luiza, com as
diversas areas e chefias da empresa lotadas no ENSP imitando as lojas, isto €,
fazendo o seu “grito de guerra”, com palavras de ordem em sinal de apoio aos
vendedores nas lojas. E logo em seguida um video sonorizado por um jingle da
empresa sob imagens de funcionéarios e liderangas em eventos recentes do

Magazine Luiza.

'8 Fonte: IABC - International Association of Business Communication (2005).
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5- Concluséao

Primeiramente:

Como vimos nesse estudo, a televisdo estampa os discursos de cada
época e cada sociedade com suas imagens, funcionando até hoje desta forma,
como uma vitrine discursiva, e que ainda se reflete em seu prestigio, na técnica
da confiabilidade em sua informag&o. O discurso criado para a televisao, que
existiu antes dela, como vimos, e se enraizou depois dela, formou seu lugar na
sociedade, destacando-a e fazendo com que se tornasse 0 veiculo mais
popular.

Vimos que o discurso midiatico em relacdo a questdo da manipulacéo
das midias € controverso, ela faz parte de um sistema e capta e reproduz esse
sistema, conforme nos propde Charaudeau. As midias ndo poderiam ser
instancias de poder pois, para que haja uma instancia, ela deve ter um papel
regulador declarado, que deve restringir e deve haver os que irdo sancionar
suas restricoes, leis e regulacdes, e os que governam ou lideram esse legislar
regulador devem ter essa intencdo. Entretanto, jornalistas e comunicadores
nao tem essa intencdo, ou ndo assumem esse papel declaradamente, mas as
midias acabam, de qualquer maneira, por manipular as consciéncias. Mas um
paradoxo se estabelece ai: as midias manipulam tanto quanto sdo manipuladas
por si mesmas (Charaudeau, p 18). Ndo ha quem declare fazer da midia meio
de manipulacdo, entdo tal tese s6 se comprovaria analisando aquele que
estaria no papel de manipulado. Como seria possivel atingir indistintamente
uma massa nao uniforme como uma unanimidade? Fala-se em
heterogeneidade qualitativa, com pessoas de diferentes graus de
esclarecimento ou em um nivel médio. Entdo a midia tem o problema de se
orientar quanto aos seus conteudos em relacédo ao seu publico, pois nédo pode
nivelar por baixo nem por cima: dirigir-se a um grupo de individuos mais
esclarecido seria economicamente insustentavel para a midia. Para atingirem a
unanimidade as midias teriam de atingir certo grau de simplificacdo
uniformizando tudo em forma de clichés gerais, se tornando nesse sentido
manipuladoras, entretanto acabando por serem manipuladas também, e isso &

valido no meio televisao.

187



188

Verificamos ainda que o poder da imagem na sociedade atual € tao forte
a ponto de fascinar os integrantes desta, fazendo com que a cultura
contemporanea obtenha o significado de uma cultura figurada, criando relagdes
inovadoras entre 0 homem, o desejo e 0 conhecimento. A preocupacao das
empresas € cada vez maior em relacdo aos sistemas organizados, ageis e
eficazes de comunicacdo. A tendéncia é que se produza uma ligacdo forte
entre os colaboradores e um vinculo com a empresa, criando uma forca
produtiva, que tende a influenciar a definicio das metas e objetivos da
organizacgao. A intencdo das empresas de sobreviver na nova “vida liquida”,
citando Bauman da forma que o estudamos neste trabalho, gira em torno de
diversos objetivos, como o alcance de um clima interno agradavel, no qual a
boa fluéncia comunicacional é quem comanda os negdcios, a ponto de todos
entenderem o que é a empresa, quais sdo 0s seus produtos e metas e, até
mesmo, as metas que estdo por vir, adiantando-se ao descarte inerente e
iminente. Se pela diretriz do Marketing Corporativo, cada membro pertencente
a organizacdo (do porteiro ao presidente) deve transmitir ao consumidor a
mesma mensagem, e ainda sendo o publico interno de uma empresa
complexo e, em geral, atualizado quanto ao mundo em que vive, ndo sendo
possivel passar por cima de seu julgamento das coisas e tentar catequiza-los
em uma direcdo se esta ndo corresponder as expectativas que esse publico
tem de si proprio; entdo a televisdo passa a ser, para esse mesmo Marketing,
que visa a funcao de entreter desse meio, um formato estratégico para passar
a sua mensagem.

Concluimos entdo que as corporacdes, através da televisdo corporativa,
se propdem a usar esse poder e essa penetracdo, a familiaridade da midia
televisiva com o publico em geral (sendo os funcionarios de uma corporacéo
parte desse publico em geral a quem os mass media procuram atingir), para se
assegurar da transmissdo da mensagem corporativa, de maneira objetiva,
através de veiculo tdo forte e onipresente, mesmo sem poder controlar ou

prever seu resultado.
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Em segundo lugar:

Estudando o artistico neste trabalho, quando afirmamos que a televisdo
corporativa se apropria deste para construir uma mensagem televisiva
identificavel pelo publico em geral, podemos considerar que a arte pode ser
vista como técnica, lazer, derivativo existencial, processo intuitivo, genialidade,
comunicacgdo, expressao; porém esta intimamente vinculada a seu tempo e néo
podemos dizer que ela se esgote em um Unico sentido ou funcéo.

Em paralelo, a industria cultural atual perde a originalidade tornando-se
o efeito e a técnica mais importantes que a obra, ou seja, um deslocamento do
valor do objeto, onde aquilo que deveria ser apenas veiculo de um bem
superior se torna o valor em si. Vimos entdo que, dentro dessa referéncia de
arte, a televisdo assume uma linguagem proépria, reunido de um conjunto de
técnicas e paradigmas produzidos apenas para si mesmos, por outro lado
tornando-os um valor em si — enquanto nova expressao de linguagem artistica.

Analisando seu passado, sua estrutura atual, comparativamente as
propostas da New Media, seu novo publico, espectadores-produtores-
consumidores, constatamos que na atual relacdo entre arte e televisdo, a
televiséo se diferencia de outros meios de comunicagao por uma dimensao que
evidencia o dispositivo, as forcas atuantes e as estratégias em questdo. Sdo
obras-dispositivos que demandam um espectador atento, consciente das
propostas e mais participativo.

Confirmamos, em Benjamin, que a reprodutibilidade técnica do meio que
lhe deu origem (a televisdo aberta), ndo amarra a televisédo corporativa como
mera reproducdo, mas lhe confere um novo status, onde ela pode criar seu hic
et nunc, sua origem nova, com facetas e dialogos com seu publico de maneira
Unica e propria, que lhe conferem posicao discursiva e existencial como obra,
transformando em manifestacao artistica um enunciado corporativo.

Pudemos, através do estudo de um caso especifico, o do Magazine
Luiza e sua “TV Luiza”, verificar premissas basicas que identificamos como
sendo a televisdo corporativa incorporando métodos e normas da televisédo
aberta (generalista) para usa-los a seu servico, transferindo a formatacédo de
entretenimento para o conteudo estritamente empresarial, técnico ou comercial,

como ja dissemos.
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Dentre os valores da governanca corporativa, ho que tange a missao e
aos valores da empresa, o Magazine Luiza mostrou a preocupagdo em
comunicar que existe, em seu discurso corporativo via TV Luiza, a
transparéncia de informacdes que prega, em particular daquelas que, por sua
relevancia, podem impactar o negocio, seus resultados presentes e futuros.
Destacamos aqui que a empresa da papel fundamental & comunicacéo para
atingir tal transparéncia, particularmente no caso de sua televisao corporativa,
resultando, em principio, num clima de confianca.

Apesar disso, como resgatamos em Charaudeau, o imperativo de
captacdo de seu publico, a cooptacdo de seus valores voltados a misséo,
aparentemente, e a obtencao de lucro na realidade, atividade priméaria de uma
corporacédo, obriga a comunicacéo corporativa a recorrer a seducdo, o que nem
sempre atende a exigéncia de credibilidade estabelecida em seu estatuto — ou
mMissao.

Dai, utilizamos um comparativo de géneros e formatos em televiséo,
classificados por autores como Aronchi ou Machado, com o caso em analise, e
tracamos paralelos entre o préprio programa chamado de TV Luiza (e seus
quadros) com formatos especificos, reforcando nossa hip6tese de apropriacdo
dos padrbes e conceitos artisticos da “arte televisiva”. Apropriagdo essa que
acontece quando a linguagem televisiva se apropria da cultura da mesma
sociedade que € seu alvo. Podemos dizer que se apropria porque ela toma
posse da cultura para usar como fonte, de forma que o expectador geralmente
nao pensa o processo de trabalho da televisdo para concluir sobre este
processo tal fato. E essa comunidade, no caso da TV Luiza, é o conjunto de
seus funcionarios, reunidos em comunidades-base, nas lojas e escritérios.

Mais adiante, ao analisarmos o roteiro de um programa da referida TV
Luiza, e sua contrapartida em copia de DVD, identificamos diversos padrdes
encontrados na televisdo aberta e mimetizados nessa versdo corporativa,
sejam eles:

- O programa “TV Luiza” se encaixa no género programa de variedades, sendo
constituido em seu formato de uma apresentagcao ao vivo, com apresentadores
em estadio, e varias matérias na forma de VTs que ilustram o programa e falam

de assuntos diferentes, com enfoques variados.
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- Nesse género, 0 uso de apresentadores ao vivo, falando diretamente com o
telespectador da empresa, coincide com as orientagcdes que vimos pontuadas
na analise da escolha do Magazine Luiza por este tipo de comunicagéo interna,
reforcando suas diretrizes e palavras de ordem, como por exemplo: olho no
olho!

- No caso dos apresentadores, no estidio, uma pessoa que, em seu dia-a-dia,
exerce a funcdo de diretor de uma empresa passa a emular a figura de um
apresentador de televisdo, com varios de seus cacoetes e estilos de
comunicacado. Ele se torna um conhecido, uma pessoa familiar com a qual os
funcionarios se identificam, como estudamos em Becker, Silva Neto e Aronchi.
Os apresentadores incorporam essa funcdo perante as cameras, trazendo as
informacBes e o ponto de vista da empresa, tranquilizando o funcionario na
outra extremidade da transmisséo, guiando-o, posicionando-o perante os fatos
oriundos da funcéo da corporagédo, ndo deixando margem para que se forme
outras opinides, duvidas ou questionamentos, que nao possam ser dirimidos
pelo texto constitutivo do programa, da mensagem corporativa que o perpassa.
- Alguns destes apresentadores-diretores sdo vistos comparativamente como
“idolos” televisivos, que merecem admiracdo e destaque dentro da vida
cotidiana da empresa. Cada qual também exerce um estilo de comunicacéo,
sendo mais ou menos interpretativos frente as cameras, usando mais ou
menos recursos de oratdria, posicdes e discursos diferentes.

- Em termos de producdo, uma reunido de pauta estabelece o fluxo de
producdo do programa para a equipe técnica: imagens e depoimentos a serem
captados ou colhidos, matérias que serdo produzidas, cenografia do programa,
maquiagem, figurinos, dia de ensaio, links com outras pragas e necessidades
de producéo e de transmissédo em geral.

- Alguns quadros, ou matérias, do programa assumem o género Docudrama,
onde o documentario, da categoria informacdo, se associa ao género
teledramaturgia, da categoria entretenimento. Esse tipo de matéria visa
sensibilizar, seduzir e entreter, passando uma mensagem positiva sobre
pessoas na empresa.

- A producdo desta TV, sendo uma TV segmentada, para um publico
especifico, em sistema de broadcasting e autofinanciada, controla seus
padrbes de producdo e qualidade espelhando-se nos conceitos da televisdo
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aberta, mas sem perder de vista suas limitacdes orcamentarias que condizem
com o investimento limite da propria empresa na area da comunicacao
corporativa, da qual a TV Luiza faz parte. Ainda assim, seu padrédo técnico
obedece as regras e preceitos de producao audiovisual profissional, através de
empresa terceirizada.

- O uso de looping, vinhetas, teasers, artes, inserts e quadros; segue 0 modelo
padrdo de televisdo aberta (generalista) em sua forma estética e padrées de
colocacao em relacdo ao programa base que Ihes dao origem.

- Os enquadramentos, frequentemente, tornam-se individuais, seguindo um
direcionamento de falar com o individuo, dirigir a responsabilidade do que esta
sendo dito ou comentado para o funcionario, na loja ou em escritorios,
situando-o como corresponsavel pela diretriz da empresa.

- A alusdo a funcionarios, nominalmente e no ar, faz com que sejam
parabenizados e reconhecidos por seus pares, o que é verificado
posteriormente com e-mails contendo mensagens de vendedores e gerentes
de outras lojas parabenizando as “conquistas” dos referidos, em mensagens
para estes mesmos apresentadores-diretores. Essa notoriedade via televisao
parece fazer parte da cultura da empresa. Equivale a aparecer num programa
de televisdo aberta, como se todos pudessem vé-lo, o sujeito reconhecido, a
fama entre seus pares, na televisdo, apesar da limitacdo de audiéncia ser o
universo dos funcionarios do Magazine Luiza e seus “terceirizados” que
participam do processo comunicativo.

- Galeano, gerente de loja que aparece num link, comanda sua equipe como
um maestro, regendo o coro de apoio as metas da empresa e, por conseguinte,
da mobilizacao para a liquidacdo. No caso da plateia da loja 32, em Campinas,
ha uma grande semelhanca com a plateia de um programa de auditério. Ela é
bastante participativa e “orquestrada”, em suas manifestacbes, pelo gerente
Galeano, como um “Silvio Santos” da TV Luiza, conforme analisado em Ribeiro
e Machado. Esse momento peculiar do programa da TV Luiza tem o poder de
remeter ao passado o restante da audiéncia da TV Luiza, a sua memodria
afetiva sobre televisdo, levantando este comparativo com o animador de

auditério por exceléncia.
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- A postura cénica de Beatriz Scott, funcionaria da area de cartdo de crédito da
empresa, que tem uma atuagdo, como apresentadora, muito préxima do jargao
conhecido em televisdo como garota-propaganda.
- Assim como a televiséo, historicamente, serviu a um processo de identidade
nacional, nos anos 1960-70, a televisdo do Magazine Luiza é usada no trabalho
de integragdo com a rede de lojas Maia, por este adquirida, dando voz e
presenca aos funcionarios desta Ultima, em processo de absor¢cdo pelo
Magazine Luiza.
- O encerramento do programa no estudio tem um tom especificamente
emocional, com os diretores conclamando os funcionarios a aplicar com afinco
o Atendimento 10 Estrelas. Douglas, diretor de Operacdes de Loja, que esta
em constante contato pessoal com gerentes e vendedores, tem a tarefa de
puxar a emocao para encerrar o tema e o programa. Seu discurso é o discurso
de lider, e lider reconhecido. Para isso ele usa recursos figurativos em seu
discurso e a camera reforga no enquadramento essa perspectiva, para em
seguida o programa encerrar-se num VT ainda emocional, com “gritos de
guerra” dos funcionarios do escritorio, em apoio aos das lojas.

Por tudo que vimos até aqui, concluimos este trabalho reafirmando que
a televisdo corporativa assumiu a apropriagdo dos recursos técnicos e
artisticos da televisdo aberta, convencional, utilizando-se destes para tracar
seu proprio caminho e servir a0 processo corporativo, que lhe é base e

fundamento, no intuito de reforcar seus valores e visao.
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7 -Anexo 1
TV Luiza - pgm 330

Roteiro — programa — quinta-feira — 19/05/2011 V FINAL

Local: ENSP e LINK CAMPINAS

Horario: 8h

Eixo: Atendimento 10 estrelas (7 chaves) e Liquidagéo Bota-Fora

Apresentagao: Douglas Matricardi, diretor Operagdes de Loja — Fabricio Garcia,
diretor Comercial

Participag6es: Beatriz Scott, coordenadora de treinamento - LuizaCred — Galeano
Cobianchi, gerente 32 Campinas — SP, José Osmar — gerente Regional Campinas
- SP; Girlene Santos, compradora de Méveis - NE

Looping: Pilula Seguranca da Informacé&o, Clip Vitéria
VTs: vinheta liquidacédo bota-fora, vinheta vendas nordeste, comerciais rede,

comerciais nordeste, teaser 1 minuto, ml acontece, depoimento luiza helena, visual
merchandising, rede do bem, portal do saber, vt cliente surpresa

Video Audio
42.TOP 5 SEG 42.TOP 5 SEG
43. VINHETA TV LUIZA 43.VINHETA TV LUIZA
44.VT TOP COM AS 7 CHAVES 44.VINHETA
45. Estudio (bg: track 1) 45. Douglas, Garcia

SSSSSSS5S5555>55555555>5>>>>>CAM 2 Douglas
ABERTA COM OS DOIS Bom dia, Magazine Luiza e Lojas Maia.
Bom dia, Fabricio.

Fabricio
Bom dia, Douglas e a todos que nos
assistem ai nas lojas.
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SSSSS5>55555555555>>>>>5>5>>>CAM 3

Créditos:
Douglas Matricardi
Diretor Operagoes de Loja

SSSSSSS5>555555>555555>>>>>>>CAM 1

Fabricio Garcia
Diretor Comercial

SSSSSSSSS55555555>55>5>>>>>>>>CAM 3

SSSSSSSSS5SS5555555>>>5>>>>>>>CAM 1

SSSSSSSS55555555555555>55>>>>>>CAM 3

Douglas

Como vocés acabaram de ver, tivemos
uma contagem regressiva especial.

Foram sete segundos, com as sete chaves
do atendimento 10 estrelas que s o
Magazine Luiza tem.

Como no programa passado focamos no
atendimento, agora vamos reforcar as
principais regras para encantar o cliente e
fechar a venda.

Fabricio

O nordeste ja comegou o treinamento.
Ent&o, vamos relembrar as sete chaves do
nosso atendimento.

Planejar o dia, abordar com acolhimento,
entender os desejos e necessidades do
cliente, despertar o desejo pelo produto,
fechar a venda e aplicar a politica
comercial, vender servicos, fazer vendas
adicionais e analisar e liberar o crédito, séo
as chaves do nosso atendimento.

Douglas

E por falar em atendimento, quero
parabenizar a todos pela mobilizagao e
venda de colchdes no ultimo s6 amanha.
E destacar que a grande campea foi a
equipe da Gerente Leia da filial 401- em
Caxias do Sul.

A loja vendeu 151 colchdes no dia.

E o recorde ainda n&o foi batido.

O gerente Grandini continua sendo o
campedo em venda de colchdes.

Fabricio

Amanha e sabado, uma grande acao vai
mobilizar todas as lojas do sul, sudeste e
centro-oeste.

Teremos uma chance de ouro de aplicar
esse passo a passo do atendimento e
conferir o resultado na hora.
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Douglas

Serdo dois dias de Bota-Fora, uma das
maiores campanhas deste ano com pregos
imbativeis e taxas especiais no cartao
Luiza.

Acreditem: vamos vender 15% da nossa
meta do més de maio.

46.VINHETA LIQUIDAGAO BOTA-FORA

46.VINHETA LIQUIDAGAO BOTA-FORA

47. Estudio (track 1)

SSSSS555>55555555555>5>>5>>>>>CAM 3

Insert tela>>>>>>>>>>>>>>5>5>5555>>>
Abordagem:

Recepcione o cliente

Cumprimente o cliente

Seja simpatico

Apresentaggo:

Prepare-se para venda
Entenda o cliente

Desperte 0 desejo pelo produto

Fechamento:

Feche a venda sempre
Venda valor e nédo prego
Supere as objegoes

47.Douglas e Fabricio

Douglas

Para uma abordagem 10 estrelas, basta
seguir algumas regras simples:
Recepcione o cliente!

Cumprimente o cliente!

Seja simpatico!

Para fazer uma apresentacdo campea:
prepare-se para a vendal!

entenda o cliente!

desperte o desejo pelo produto!

E para arrasar no fechamento:

feche a venda sempre

venda valor e ndo prego

supere as objecoes.

Agora vamos ver um exemplo de
atendimento dez estrelas feito pelo nosso
cliente surpresa.

48. VT CLIENTE SURPRESA

48.VT CLIENTE SURPRESA

TEMPO:
DEIXA:

49. Estudio

SSSSSSS5>555555>555555>5>>>>>CAM 1

SSSSSSSSS5S>55555>55>>>>>>>>>CAM 3

49. Douglas, Fabricio

Fabricio
Parabéns Junior pelo atendimento dez
estrelas.

Douglas
E quem da um show de atendimento e
motivagao € a equipe da loja 32, em
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Campinas, interior de S&o Paulo.

E para la que nds vamos agora, ao Vivo,
falar com o gerente Galeano e o Regional
José Osmar.

Bom dia, José Osmar.

Bom Dia, Galeno.

50. LINK CAMPINAS (track 2)

Créditos:
Galeano Cobianchi
Gerente 32 Campinas/SP

Crédito
José Osmar
cargo

ATENGAO: CAM 3 PREPARA GIRLENE SET
LATERAL

50. Galeano e Julio

Galeano
Bom dia, Douglas, Fabricio e toda a equipe
Magazine Luiza e Lojas Maia.

José Osmar
Bom dia, gente.

Galeano

Toda a minha equipe esta reunida aqui
para cumprir essa missdo que VOCés nos
confiaram.

Dar um show de vendas nesse Bota-Fora
de amanhé e sabado.

N&o é isso equipe campea?

Platéia
Responde

Galeano
Estéo todos animados e cheios de energia
para encantar o cliente?

Platéia
Responde

51. Estudio (track 2)

SSSSSSS555555555555>5>>5>>>>>CAM 2
FECHADA NO DOUGLAS

SSSSSSSSSSSS55555555>>>>>>>>>CAM 3

51. Douglas, Fabricio e Girlene

Douglas

Quem esta aqui com a gente hoje para
apresentar as ofertas do nordeste é a
Girlene.

Bom dia, Girlene.

Girlene
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Bom dia, Douglas e Fabricio.
E uma alegria estar de volta a TV Luiza
para mostrar a forca do nordeste!

52.VINHETA VENDAS NORDESTE

52.VINHETA VENDAS NORDESTE

53. Estudio (track 2)

SSSSS5>55555555555>5>>>5>5>>>CAM 3

INSERT TABLOIDE NORDESTE >>>>>>>>

53.Girlene

Girlene

O Cartéo Luiza é a grande sensacao no
Nordeste.

E as agdes crescem junto com o aumento
do numero de cartdes.

Na semana passada, enviamos 139 mil
malas diretas para clientes pré-aprovados
das lojas Maia Magazine Luiza.

Para incentivar os clientes a adquirirem o
cartdo divulgamos 4 ofertas exclusivas:
um Notebook Positivo Dual Core, um
Celular Alcatel Rosa, uma Maquina de
Lavar Brastemp de 8 quilos e um Roupeiro
de 6 portas Ibiza. Sao ofertas muito
baratas mesmo!

O cliente que usar o Cartéo Luiza dentro do
periodo de validade da mala direta ainda
ganha esta linda corrente com pingente.
Foram enviados 30 mil brindes!

E para ndo perder tempo, afinal "tempo é
dinheiro", vamos ver o primeiro filme com
ofertas validas para o Nordeste nesta sexta
e sabado! Vamos vender, minha gente!!!

54.VT BOTA FORA NORDESTE

GUARDA ROUPA DE 4 PORTAS

54.VT BOTA FORA NORDESTE

55. Estudio (track 2)

SSSSSSSSS55>55555555>>>>>>>>>CAM 3

55. Girlene

A 12 onda da virada ja comegou.

A praga de Pernambuco sera a primeira a
ter as lojas reformadas e reinauguradas
com o conceito Magazine Luiza, da
fachada ao interior. Serdo as primeiras
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GC
SALDAO DE REFORMA

lojas a abrir as portas com a marca
Magazine Luiza na fachada.

Para marcar esse momento, preparamos
uma campanha de marketing especial, sera
o SALDAO DE REFORMA, convidando o
cliente para conferir as ofertas.

Vamos vender todo 0 mostruéario e deixar a
loja vazia!!

Essa mudanga da marca é um grande
passo e uma alegria enorme para todos
nos!

Outro motivo de alegria é o desempenho
maravilhoso do Nordeste, com varias lojas
superando metas!

Parabéns equipe! Mas ndo vamos relaxar.
Vamos aproveitar ao maximo as
campanhas de marketing que estamos
langando, a midia, e fechar o més com
chave-de-ouro.

Para bater as metas, nada melhor do que
ofertas campeés. Eu me despeco e deixo
vocés com o Sabadao de Ofertas que esta
de arrasar. Um beijo grande a todos vocés
e otimas vendas!

56.VT SABADAO DE OFERTA

FOGAOQ 4 BOCAS CONTINENTAL, FORNO
AUTO LIMPANTE

56.VT SABADAO DE OFERTAS

57.VINHETA VENDAS NORDESTE

ATENGAO: CAM 3 VOLTA PARA SET
PRINCIPAL

57.VINHETA VENDAS NORDESTE

58. Estudio (track 3)

SSSSSSS5>555555>555555>5>>>>>CAM 1

SSSSSSSSSSS>55555>55>>>>>>>>>CAM 3

58. Douglas e Fabricio

Fabricio

Obrigada Girlene.

Um grande abraco a toda a equipe do
nordeste.

E coloquem em pratica o atendimento 10
Estrelas, com certeza, sera um diferencial
ai no nordeste.

Douglas
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Agora preste atencao.

Estamos preparando uma mega surpresa
para 0 nosso cliente.

Por enquanto ndo podemos revelar o que
é.

59.VT TEASER 1 MINUTO

59.VT TEASER 1 MINUTO

60. Estudio (track 3)

SSSSSSS5>5555555555555>>5>>>>CAM 2

FECHADA NO DOUGLAS

ATENGAO: CAM 3 PREPARA A BEATRIZ
NO SET LATERAL

SSSSSSSSS5SS5555>5555>5>>>>>>CAM 1

60. Douglas, Fabricio

Douglas

E vocé, o que faria em um minuto?

Entre no Portal Luiza e no Portal Maia para
responder essa pergunta e concorrer a 2
mil pontos na Operac¢do Bumerangue.

E para o Nordeste, concorra a uma camera
Sony digital.

Nos proximos programas revelaremos a
surpresa.

Sé digo uma coisa, vai dar muito o que
falar no Brasil inteiro.

Fabricio

Agora a Beatriz vai falar das vantagens do
cartdo Luiza.

Bom dia, Beatriz.

61. Estudio (track 4)

SSSSS555>5555>5>5555>5>>5>>>>>CAM 3

Insert Oferta Fatura >>>>>>>>>>>>>>>>>
GC

Exponha produtos anunciados

Faca cartazes com o Cartéo Luiza

Show de atendimento

61. Fabricio, Douglas e Beatriz

Beatriz

Bom dia, Fabricio, Douglas e toda a
equipe.

E uma alegria estar de volta & TV Luiza
para reforgar as vantagens do nosso
cartdo!

Com ele, o cliente pode parcelar as
compras em até 24 vezes!

Sem falar nos beneficios.

Todo més, na propria fatura do cartéo
Luiza, o cliente recebe ofertas especiais.
Os detalhes estdo no Portal Luiza.
Entre 14, saiba tudo e aproveite:
exponha os produtos anunciados,

faca cartazes com o Cartdo Luiza e
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Insert Selo Vantagem>>>>>>>>>>>>>>>>>

Insert lojas Parceiras>>>>>>>>>>>>>>>>>

GC
50 a 70 parceiros

INSERT POP UP GEMCO >>>>>>>>>>>>>>

dé um show de atendimento.

Sobram motivos para o cliente preferir o
nosso cartao.

Um deles € o selo vantagem.

Com ele, a equipe Luizacred fecha
parcerias com supermercados, farmécias,
lojas, postos de gasolina. Essas parcerias
incentivam 0 nosso cliente a usar o cartao
Luiza em outros lugares.

S6 esse ano, fechamos 2000 parcerias!

E vocé sabe, quanto mais parceiros, mais
argumentos pra oferecer nosso cartéo.
Temos uma equipe de Agentes de
Negocios que é responsavel por vestir
cada cidade com o Cartdo Luiza.

Essa equipe fecha de 50 a 70 parcerias em
cidades onde temos potencial para
aumentar a ativagao.

Por isso, fiquem atentos!

Temos também a oportunidade de
aumentar a base de clientes com o cartdo
Luiza.

Quando essa mensagem aparecer no
Gemco, leve o cliente pra fazer 0 nosso
cartao.

A aprovagéo é de 80%.

Para a equipe das Lojas Maia Magazine
Luiza, a Girlene j& contou, enviamos
malas-diretas e um teremos o brinde
exclusivo do pingente.

E pra encerrar, uma ultima noticia.

Muito em breve, 100% das nossas lojas
passarao a vender o Cartao Luiza no OX,
que é o Novo Sistema de Vendas e
Atendimento da LuizaCred.

Varios testes foram realizados nas lojas de
Franca para garantir a seguranca e
agilidade do sistema.

Obrigada a todos e um super abraco a
equipe da LuizaCred de Franca
diretamente envolvida no processo.
Assim que liberarmos 0 OX , vocé recebera
um Boletim completo com todas as
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orientagdes necessarias e 0s principais
pontos de atencgao.
Bom trabalho pra vocés e até a proximal

62. Estudio (track 5)

SSSSSSS5S5555>55555555>55>>>>CAM 2
FECHADA NO DOUGLAS

62. Douglas, Fabricio

Douglas

E agora vamos voltar 1& para Campinas.

O José Osmar vai apresentar as ofertas da
liquidag&o Bota-Fora para as lojas do sul,
sudeste e centro-oeste!

63. VINHETA BOTA-FORA

ATENGAO: CAM 3 VOLTA PARA SET
PRINCIPAL

63. VINHETA BOTA-FORA

64. LINK CAMPINAS (track 4)

Crédito
José Osmar
cargo

64. José Osmar e Bruno Salomao

José Osmar

E isso ai Douglas, Fabricio. Atendimento é
fundamental, isso a gente sabe! Mas
vamos por partes! Primeiro eu vou
entrevistar aqui o vendedor Bruno Salomao
pra ele me contar como é que ele faz a
abordagem ao cliente aqui na 32, no seu
dia-a-dia? Como vocé recebe o cliente?

Bruno Salomé&o responde... E é isso ai,
José Osmar. E agora eu vou chamar um
filme de ofertas que estao de arrasar, do
Bota Fora valido para amanhd, no Sul,
Sudeste e Centro-Oeste. Da uma olhadal!

65. VT BOTAFORA FILME 1

MICROONDAS MIDEA 20 LTS.

65. VT BOTA-FORA FILME 1

66. LINK CAMPINAS (track 4)

66. Galeano e Emerson de Souza

Galeano

A apresentagéo do produto é fundamental
para a venda. Estar preparado, conhecer o
produto que oferecemos, e falar sobre as
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vantagens, é a base para despertar o
interesse do cliente e deixa-lo propenso a
comprar! Um colaborador que entende bem
disso é o Emerson de Souza. Conta pra
gente, Emerson, como é a sua
apresentagéo de produtos?

Emerson responde... José Osmar, oferta €
0 que nao falta pra apresentar ao cliente.
Vamos ver outro filme da campanha Bota-
fora, valido para essa sexta. Ofertas
imbativeis, confiral

67.VT BOTA-FORA FILME 2

COMPUTADOR POSITIVO

67.VT BOTA-FORA FILME 2

T:
Deixa:

68. LINK CAMPINAS (track 4)

68. José Osmar e Ivonaldo Nunes

José Osmar

N&o adianta s6 o cliente desejar o produto.
Temos que trabalhar o fechamento! Chame
0 gerente para ajudar na negociagéo,
venda valor e ndo preco. Supere as
objecdes!

A Luiza Helena ja mostrou isso aqui no
programa: enquanto a concorréncia esta
focada em preco, nos estamos focados em
estratégia, em atendimento e somos a 12
empresa em atendimento no varejo
nacional, e assim o0 Magazine Luiza bate
recorde atras de recorde em vendas! Preco
nos temos também, mas atendimento igual
ao nosso ninguém da concorréncia tem.
Valorize isso!

E tem um vendedor que faz isso muito
bem! Ivonaldo, conta pra gente: cliente sai
da 32 sem comprar?

lvonaldo responde: De jeito nenhum José
Osmar! Aqui na 32... E tem mais um filme
da campanha do Bota Fora que é valido

para esse Sabado! Douglas, Fabricio, ndo
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tem pra ninguém! O nosso time é o melhor
do varejo! E ou néo é, pessoal?

Equipe da loja responde.

Ivonaldo
Entdo solta o VT.

69.VT BOTA-FORA FILME 3

Lavadora BWC10

69.VT BOTA-FORA FILME 3

70. LINK CAMPINAS (track 4)

70. Galeano

Galeano

Bom, agora vamos voltar a S&o Paulo. Eu
fico por aqui e um grande abrago a todos!
E com vocés Douglas e Fabricio!

71.VINHETA BOTA-FORA

71.VINHETA BOTA-FORA

72. Estudio (track 6)

SSSSS5S555>55555555>5>>>>>>>>CAM 2
FECHADA NO FABRICIO

SSSSSSO5S5555>5>5555>>>5>>>>>CAM 3

72.Douglas, Fabricio

Fabricio

Uma loja bonita, agradavel, bem iluminada,
com produtos ao alcance da mao do cliente
ajuda muito a vender.

E por isso que o Magazine Luiza tem um
departamento dedicado ao visual
merchandising.

Douglas

Recentemente, realizamos um treinamento
com os gerentes da Regional do Vale do
Paraiba.

Eu estive la.

Colocamos a mé&o na massa pra valer.
Arrumamos uma loja inteira seguindo as
orientagdes do visual.

73.VT VISUAL MERCHANDISING

73.VT VISUAL MERCHANDISING

TEMPO:
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DEIXA:
74. Estudio (track 6) 74. Douglas
SSSSSSSS55555555555>>>>>>>>>>CAM 3 Douglas

SSSSSSSSS555555555555>5>>>>>>CAM 1

Acredite: teve gerente que nunca tinha
carregado uma geladeira na vida!

Quando comegamos a mudar os produtos
de lugar vocés nem imaginam a sujeira que
apareceu e 0 espago que surgiu.

Pudemos melhorar a exposicao e trazer
varios produtos para as géndolas da frente
da loja.

Fomos buscar muita coisa no deposito.

Foi um grande aprendizado.

Fabricio

Agora vem comigo!

Vocés ja sabem amanhé e sabado teremos
uma mega liquidacdo, o nosso Bota-Fora.
Vamos vender os produtos que estdo
parados na loja e aproveitar esse momento
para fazer uma grande faxina em nossas
lojas.

24 e 25 de maio serdo os dias da faxina.
Convoguem as empresas de limpeza,
mobilizem toda a equipe.

E 4gua e sabdo mesmo.

Limpeza total!

Preparar a loja para o fechamento de més.
O nordeste ja fez essa faxina e criou até
um jingle para animar o trabalho.

75. JINGLE FAXINA

75. JINGLE FAXINA

76. Estudio (track 7)

SSSSSSO5>55555555555>5>5>>>>>CAM 1

76. Douglas, Fabricio

Fabricio

Agora vamos fazer um banho de loja geral.
Faga uma grande mobilizagéo e registre
esse momento na sua loja.

E como a faxina, o exemplo da nossa rede
do bem de hoje vem do nordeste.

O Magazine Luiza e as Lojas Maia
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fecharam parcerias com duas instituigdes:
uma criada pela irma Dulce e outra pela
prefeitura de Salvador.

77.VT REDE DO BEM

77.VT REDE DO BEM

TEMPO:
DEIXA:
78. Estudio (track 7) 78.Douglas
SSSSSSS5555555555555>5>>>>>>>CAM 3 Douglas

E para aumentar as suas chances de
fechar a venda, néo perca a oportunidade
de fazer os cursos do Portal do Saber.
Esse espaco foi criado para dar ao
colaborador a oportunidade de ampliar os
seus conhecimentos e ficar mais preparado
na hora de vender o produto.

Em breve, o Portal do Saber estara
disponivel para toda a equipe do nordeste.

79.VT PORTAL DO SABER

79.VT PORTAL DO SABER

T:
DEIXA:

80. Estudio (track 9)

SSSSS5S55555>555555>>>>>>>>>>CAM 2
ABERTA COM OS DOIS

80. Douglas, Fabricio

Fabricio

Conhecer o produto € ter seguranga na
hora da venda.

Coloque em pratica o atendimento dez
estrelas e garanta o0 sucesso do nosso
Bota Fora.

Conto com cada um de voceés !

Douglas

O momento é de acelerar!

Colocar o time todo no ataque!

Fazer do Magazine Luiza o melhor
atendimento do Brasil..

A bola esta com vocé do Magazine Luiza e
Lojas Maia !

Dé o seu maximo, faca a diferenca
campedo !
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Um grande abraco.

Fabricio
Um abragéo.

81.CLIP GRITOS DE GUERRA 81.CLIP GRITOS DE GUERRA

82. JINGLE DE FRANCA A JOAO PESSOA 82. JINGLE DE FRANCA A JOAO
SOBE CREDITOS PESSOA SOBE CREDITOS
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Indicadores —TV Luiza

magazineluiza

VTs [videos) - 2008 x 2009: 101,4%

Ja Fms  Mar 45T M= Jun Jul Am Set Out  Kow  Dar
» 2008 58 = Abril 2009 Repasse Posicicnamento e
programas - 208%T= LuizaCred

+ 2008 50 programas - 421 VT - Maiz 20 30 Pessoas, Lu

& Pesquisa de Satisfagao:
§ Canais Internos de Comunicagao

o Periodo: 2009 /2010

magazinaluiza
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Fesquisa de Satisfacao:
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