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RESUMO

A presente pesquisa possui, como objetivo, discutir a atuacdo da midia televisual no atual con-
texto de expansdo e transbordamento das midias. Para tanto, partindo do traco mais amplo e
abstrato, ao mais complexo e concreto, recupera-se, em primeiro nivel, a implanta¢do e o de-
senvolvimento da midia televisual no Brasil; em segundo nivel, as caracteristicas especificas, tais
como estrutura, organiza¢do e modo de funcionamento; e, em terceiro nivel, define-se uma sé-
rie de movimentos estratégicos que garantem a manutengdo e sobrevivéncia dessa midia.

Palavras-chave: Televisdao; Comunicacdo televisual; Midias digitais; Estratégias.

RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo discutir la actuacién de los medios televisivos en
el actual contexto de expansidn y desbordamiento de los medios. Para ello, partiendo del rasgo
mas amplio y abstracto, al mas complejo y concreto, se recupera, en primer nivel, la implanta-
cidon y el desarrollo de los medios televisivos en Brasil; en segundo nivel, las caracteristicas es-
pecificas, tales como estructura, organizacién y modo de funcionamiento; vy, en tercer nivel, se
define una serie de movimientos estratégicos que garantizan el mantenimiento y la superviven-
cia de esos medios.

Palabras clave: Television; Comunicacion televisiva; Medios digitales; Estrategias.

ABSTRACT

The objective of this research is to discuss the performance of television media in the current
context of media expansion and overflow. In order to do so, starting from the broadest and most
abstract trait, to the most complex and concrete, the first stage is the implantation and devel-
opment of television media in Brazil; second, the specific characteristics, such as structure, or-
ganization and mode of operation; and, at the third level, a series of strategic movements are
defined that guarantee the maintenance and survival of this media.

Keywords: Television; Television communication; Digital media; strategies.
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Consideracoes introdutoérias

Que as midias digitais revolucionaram a maneira como os seres humanos se comuni-
cam, nao ¢ novidade, entretanto, é preciso refletir, cada vez mais, acerca da (re)significagdao
das midias tradicionais na atual ambiéncia midiatica.

A televisiao, por exemplo, pode ser compreendida através de inimeras defini¢oes: ela
pode ser, simultaneamente, o grande sistema técnico de transmissao das imagens em movi-
mento; o aparelho doméstico que permite receber essas imagens; o aparato que as produz; a
complexa articulagao dos contetudos; e, ainda, a forma concreta que esse sistema adquiriu a0
longo dos tempos, em termos de modo de funcionamento, especificidades estruturais, géne-
ros, subgéneros e formatos, bem como os efeitos esperados no publico.

Isso porque o termo televisao, como ¢ habitualmente utilizado, compreende, conco-
mitantemente, diferentes niveis de abrangéncia: desde os produtos veiculados nas grandes
redes comerciais, estatais e intermediarias, abertas ou pagas, nacionais ou internacionais, até
aqueles das emissoras locais de pequeno alcance, passando ainda por outros, oriundos de
produtoras independentes, e por grupos de intervengao em canais de acesso publico (Ma-
chado, 2005).

Sob essa perspectiva, partindo do pressuposto de que a televisao possui uma lingua-
gem hibrida e complexa, que redne, simultaneamente, as midias que a precederam (fotografia,
teatro, cinema, jornal, radio) e a midia que a sucedeu (internet), para criar uma linguagem
propria (Franga, 2000).

Essas e outras caracteristicas servem para compreender que a televisao ¢, sobretudo,
um meio de comunicacdo regido por uma estrutura especifica, que obedece um padriao de
produgao e realizagdo que envolve, no processo comunicacional, um modelo de distribui¢ao
e recepgao (Duarte, 2004). Sobretudo nesse novo contexto midiatico, a configuragao social
interfere diretamente na maneira de produgdo dos seus produtos, alterando as légicas, as
finalidades e, principalmente, o consumo. Se antes, os produtos eram sustentados pela sim-
plicidade do consumidor, hoje, com novas e variadas possibilidades, os produtos tornaram-
se complexos e hibridos, na esteira de seus consumidores.

Nesse sentido a midia televisual empreende novas formas de conversar e dialogar
com os telespectadores que agora nao apenas assistem aos seus programas, mas conversam,
compartilham e interferem diretamente no que vai ser veiculado na tela.

Pelo fato de ser linguagem, a televisao, enquanto meio, recria-se continuadamente,
“passivel de diferentes usos, alojando praticas distintas, acolhendo multiplos discursos”
(Franga, 2000, p. 13). Nessa perspectiva, a televisio ocupa ainda um importante papel soci-
oecondmico e cultural no Brasil, isso porque ela adapta-se ao estilo de vida do local em que
esta inserida, convivendo amigavelmente com as novas exigéncias sociais. Tal exemplo ¢ que,
apesar dos muitos apocalipticos que vaticinavam o fim da televisio com o surgimento da
internet, hoje, diante do panorama exposto anteriormente, percebe-se que ela se apropria de
seus recursos principais, estabelecendo nao uma relagio de concorréncia, mas de extensao,
expansao e transposi¢ao de seus limites para as fronteiras da web.

Este ¢ o objetivo da presente pesquisa, ou seja, discutir a atuagao da midia televisual
no atual contexto de expansao e transbordamento das midias. Para tanto, partindo do traco
mais amplo e abstrato, ao mais complexo e concreto, recupera-se, em primeiro nivel, a im-
plantacao e o desenvolvimento da midia televisual no Brasil; em segundo nivel, as caracteris-
ticas especificas, tais como estrutura, organizagao e modo de funcionamento; e, em terceiro
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nivel, define-se uma série de movimentos estratégicos que garantem a manutengao e sobre-
vivéncia dessa midia.

Da implantagdo da tevé aos dias de hoje

As primeiras experiéncias de transmissio da América do Sul foram realizadas aqui no
Brasil, ainda na década de 1930 (Gontijo, 2004). Mas foi somente em 1950 que Assis Cha-
teubriand, proprietario dos Diarios Associados, um dos maiores conglomerados midiaticos
da América Latina, inaugurou a TV Tupi Difusora de Sio Paulo, sob forte influéncia da
industria radiofonica brasileira.

A televisdo, como ¢ natural e previsivel, nao ficou imune as influéncias do radio, que
nao se restringia as técnicas de producdo, a importagao de técnicos e outros profissionais
advindos de outros meios. A propaganda de empresas, produtos e servi¢os, via agéncias de
publicidade, assim como no radio, foram responsaveis pela producao e veiculacio dos pri-
meiros programas, que eram entio patrocinados por seus clientes, tais como “os telejornais
Telenoticias Panair, Reporter Esso, Telejornal Bendix, Reportagem Ducal e Telejornal Pirelli.
Os demais programas de auditorio e teleteatro também tinham o nome do patrocinador:
Gincana Kibon, Sabatina Maisena e Teatrinho Troll” (Gontijo, 2004, p. 415).

Em pouco tempo, o novo meio, que, no principio, era acessivel apenas a elite brasi-
leira, revolucionou os habitos de consumo da sociedade, influenciando nao apenas o desen-
volvimento sociocultural do Brasil, como também os habitos e costumes dos usuirios: a
radiodifusio foi substituida pela televisao, o radio capelinha foi substituido pela telinha e o
radiouvinte foi substituido pelo telespectador.

Para melhor compreender as transformagoes pelas quais a televisao brasileira passou
desde sua concepgio, apresenta-se aqui, de acordo com Mattos (2010), sua historia, dividida
em sete fases.

A primeira fase, denominada de elitista, de 1950 a 1964, diz respeito a época em que
apenas os muito ricos tinham acesso aos aparelhos de televisdo. Isso ocortia porque a apare-
lhagem, até 1951, ndo era fabricada no Brasil, o que dificultava sua aquisi¢ao: o preco dos
aparelhos era mais elevado que os de um carro, o que levou o empresario Chateubriand a
instalar monitores em pragas publicas para divulgar o novo meio. Em paralelo, foi lancada
uma campanha publicitaria convocando a populagdo brasileira a adquirir um televisor. Sio
emissoras dessa primeira fase, a TV Tupi (1950),a TV Record (1953) e a TV Excelsior (1959).

A segunda fase, denominada de populista, de 1964 a 1975, caracteriza-se pela influén-
cia politica da ditadura militar que interferiu diretamente na programagao das emissoras. No
dia 31 de marco de 1964, os militares se reuniram para depor o entdo presidente eleito do
Brasil, Joao Goulart. O governo militar, com inicio em 01 de abril de 1964, ¢ marcado por
uma politica nacionalista, autoritaria e desenvolvimentista, que obrigava as midias, durante o
comando dos quatro presidentes militares, de 1964 a 1985, a direcionar suas responsabilida-
des para o desenvolvimento da cultura nacional e a atuar sob forte repressio e opressao. Sao
emissoras dessa fase a TV Globo (1965) e a Rede Bandeirantes (1967).

A terceira fase, denominada do desenvolvimento tecnolégico, de 1975 a 1985, ainda
durante o periodo militar, é marcada pelo aperfeicoamento técnico e pela producgao de qua-
lidade das emissoras que objetivavam principalmente a exportagao desses materiais produzi-

dos.
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A quarta fase, denominada de transagdo e de expansao internacional, de 1985 a 1990,
¢ marcada pelo fim do governo militar, inicio da Nova Republica e pela grande quantidade
de produtos exportados para o mercado internacional. Sio emissoras dessa fase, a SBT (1982)
e a TV Manchete (1983).

A quinta fase, denominada de globalizac¢ao e de TV paga, de 1990 a 2000, ja sob
governo do primeiro presidente eleito, Fernando Collor de Mello, marca um periodo de di-
versificacio da estrutura televisiva e de redemocratizacio ao acesso da informacio. E dessa
fase a criacao da Rede TVL.

A sexta fase, denominada de convergéncia e evolugao digital, de 2000 a 2010, ocorre
em decorréncia do surgimento de novos produtos tecnolégicos, que modificaram a vida das
pessoas e também o perfil do telespectador. A par disso, as emissoras de televisao foram
adquirindo melhor qualidade de produgao e transmissiao, em consequéncia da implantagao
da televisao digital, possibilitando uma mais rapida interacio com o telespectador.

A sétima e tltima fase, denominada de portabilidade, mobilidade e interatividade di-
gital, de 2010 até o momento atual (Mattos, 2010), compreende a ascensao das novas midias,
exigindo uma adaptagdo das empresas de televisao aos novos aparatos tecnolégicos.

Se antes a convergéncia previa a relagdo entre a internet e a televisdo, a partir de
entio, com a ascensio das novas tecnologias, a tevé passa a dividir espago com o swartphone,
um tipo de telefone celular que, além de ser usado para fazer ligagoes, enviar mensagens,
fotografar, presta-se ao acessa a internet e as redes sociais digitais, ao download de filmes,
videos e musicas, possibilita ao usuario assistir aos programas da televisao.

Com o avanc¢o das tecnologias e o crescimento do numero de usuarios da web, a
midia televisual deixou de ser tela exclusiva. Ela, juntamente com outras telas, como as de
smartphones, tablets e computadores, estio sendo empregadas de forma simultinea como pla-
taformas tangfveis para interagdo, informacao e comunicagao. Esse movimento, fruto da di-
gitalizagdo, traz consigo ferramentas que estao alterando totalmente a forma de ver e fazer
teve. Segundo Montez e Becker, “a televisao — assim como qualquer outra midia ou veiculo
de comunicagao — também estd envolvida num constante processo evolutivo e de adaptacao
as novas tecnologias e necessidades sociais” (Montez; Becker, 2004, p. 7).

Vive-se a era da convergéncia, momento em que televisao, telefone celular e compu-
tador abandonam as barreiras para serem empregados de maneira simultinea em uma mesma
produgao televisual. Jenkins (2008) enfatiza que a convergéncia nao deve ser compreendida
exclusivamente como um processo de transformagao tecnologica, que integra varias fungdes
em um mesmo aparelho. Em vez disso, deve ser entendida como um processo total que
representa uma transformacao cultural, pois incentiva os consumidores a fazerem novas bus-
cas em conteudos midiaticos, envolvendo mudangas tanto na ordem do consumo, quanto
naquela de produg¢ao dos produtos. Segundo o autor, “a convergéncia nao acontece por meio
de aparelhos, por mais sofisticados que venham a ser. A convergéncia ocorre dentro dos
cérebros de consumidores individuais e em suas intera¢es sociais com os outros” (Jenkins,
2008, p. 28).

Em razao disso, Duarte e Castro (2010) reiteram as questdes sociais, culturais e eco-
nomicas envolvidas nesse processo:
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vale lembrar que todo esse movimento convergente procura corresponder
ao perfil do consumidor contemporineo, percebido em suas interagdes
sociais, em suas formas de consumo e em suas relagdes com as tecnologias
do momento, ultrapassando em muitos os aspectos tecnologicos e ga-
nhando, com isso, contornos de carater cultural e econdmico. Cultural,
porque reflete o desenvolvimento de uma dada sociedade, com seus mo-
dismos e estilo de vida. Economico, porque responde a interesses de gran-
des conglomerados midiaticos e empresas de tecnologia de ponta (Duarte;

Castro, 2010, p. 15).

Duarte e Castro (2010), ao refletirem sobre a convergéncia no ambito do televisual,
destacam que a televisio desde sempre recorreu a outros textos, veiculados por diferentes
midias (impressa, cinematografica, radiofonica) na recuperagao de outros textos, na constru-
¢ao de seus proprios programas. Esse entrecruzamento de diferentes dispositivos em um
mesmo produto, fruto da convergéncia midiatica, altera os textos televisuais ao hibridizar de
formatos, linguagens e estéticas advindas de diversas telas.

Sob essa perspectiva, hoje é comum assistir a qualquer programa em aparelhos indi-
viduais, e no horario que melhor convier. Essa nova realidade tem gerado inumeras preocu-
pacgoes as emissoras, tendo em vista a nova configuracao do telespectador: um consumidor
mais arguto, com uma disponibilidade variada de informag¢oes e uma exigéncia por qualidade
cada vez maior. Com o advento da convergéncia digital, o telespectador, até entao um sujeito
passivo, que s6 podia consumir o que e quando as emissoras queriam, transforma-se em um
telespectador usuario que escolhe como, quando e o que vai consumir, podendo ainda com-
partilhar a sua opinido nas redes sociais digitais e, algumas vezes, até mesmo aparecer na tela
da tevé, emitindo sua opinido.

A consequéncia natural desse novo contexto é que as emissoras de televisao se vem
obrigadas a investir em novas estratégias, tanto no que concerne a produ¢ao, quanto a vei-
culagdo de seus produtos. A RGT, em 2011, passou a exibir a telenovela Insensato Coragao no
horario das nove horas, ao invés daquele, tradicionalmente conhecido como o das 20:30. Da
mesma forma, a emissora, apos muitos anos de exibi¢ao de filmes, séries ¢ minisséries no
horario das 23h, passou a ocupar esse espago com a apresentacao de tele-mini-novelas, com
O Astro. Em 2012, resgatando os antigos programas de calouros, a RGT iniciou a exibi¢ao
do The 1 vice Brasil, um talent show inspirado no formato original holandés The 1 vice of Holland,
criado por John de Mol. O programa que foi exibido, em 2012, aos domingos, obteve uma
aceitagdo tao expressiva por parte dos telespectadores que conquistou o horario pés novela
das nove, nas quintas-feiras.

Em 2012, o SBT iniciou a exibi¢io de telenovelas infantis no horario nobre. A estreia,
com a novela Carrossel, possibilitou 4 emissora a recuperagao de um publico infantil que, até
entao, vinha sendo excluido da programacao das emissoras abertas. A partir de entio o SBT
ja exibiu o remake da telenovela Chiquititas, a novela Camplices de Um Resgate e Carinha de
Anjo. Esta dltima, é imprescindivel destacar, esta no ar desde o dia 21.11.2016, com exibi¢ao
de segunda a sexta-feira.

Em 2014, a Rede Bandeirantes iniciou a exibicao do reality show Masterchef Brasil, um
programa de culindria, baseado no formato exibido pela BBC Britanica. O programa, que ¢é
apresentado pela jornalista Ana Paula Padrio e cujo juri é composto pelos renomados chefs
brasileiros Henrique Fogaca, Erick Jacquin e Paola Carosella, ja esté na sua quarta temporada
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e tem levado a emissora a conquistar grandes audiéncias. Devido ao seu forte carater intera-
tivo, a produgdo reune, na tela da tevé, as mensagens enviadas pelos telespectadores, as opi-
nides relacionadas aos concorrentes vencedores e o registro do numero total de #wittadas
(Andres, 2017).

No ano de 2015, a Rede Record exibiu a telenovela Os Dez Mandamentos, depois
transformada em filme, iniciando, com isso, a producao de telenovelas religiosas. Sua reper-
cussao foi tanta que levou a RGT, até entdo lider, a registrar suas piores audiéncias em hora-
rios consolidados: a telenovela das 21h, que sempre foi o carro chefe da emissora, registrou
em abril de 2015, nas primeiras semanas de langamento (telenovela Babilonia), perda de pu-
blico para a telenovela das 19h; o Jornal Nacional, telejornal mais conhecido do pais, teve,
em abril de 2015, ano em que a emissora completava os seus cinquenta anos, a pior audiéncia
dos ultimos anos.

Essas e outras estratégias empreendidas pelas emissoras merecem destaque, porque,
frente as novas oportunidades de consumo, ofertadas pelo desenvolvimento tecnolégico, as
empresas de televisao vém se reinventando de forma a manter e conquistar esse novo teles-
pectador, de forma a conciliar o gosto dos telespectadores tradicionais com aquele dos teles-
pectadores/usuarios. Nessa perspectiva, além das ja tradicionais paginas na internet, ou web-
sites que hospedam os seus conteidos, com o advento e popularizagao dos smariphones as
emissoras passaram a criar aplicativos especializados em areas de producao de conteudos das
emissoras.

Uma estratégia que merece destaque ¢ a criacdo de aplicativos que permitem os te-
lespectadores/usuarios assistitem aos programas veiculados na tela da tevé, no horitio que
melhor lhes agradar. Um bom exemplo é o aplicativo Globo Play, lancado em novembro de
2015, que permite aos assinantes, de forma semelhante ao Netflix, a assistirem aos programas
que estdo sendo exibidos, telenovelas antigas e séries, além de acompanhar a programacao
ao vivo nos dispositivos moveis, smartphones, tablets € notebooks. Iniciativa semelhante foi
adotada também pelas demais emissoras de sinal aberto Band, SBT e Record.

Uma alternativa as emissoras de televisao aberta, sio as tevés por assinatura que,
desde o ano de 2010, com algumas oscilagdes, tém aumentado significativamente o nimero
de assinantes.

Outro fator que vem influenciando a audiéncia da teve aberta é o servigo de televisao
on demand ofertado, desde 2007, pela empresa Netflix em mais de cinquenta paises, contando
com um publico total de aproximadamente 100 milhoes de assinantes, dos quais, a0 menos,
6 milhoes, estio em solo brasileiro. O servigo oferecido pela empresa é pioneiro na internet;
sua estrutura ¢ composta por um amplo catalogo de filmes e séries de teve e originais acessi-
veis em varias plataformas: televisdo, notebooks, tablets e smartphones.

Frente a tantas mudancas tecnoldgicas e sociais, os aparelhos televisores adaptaram-
se a novas funcoes. As SwartIvs possibilitam, aos telespectadores, além de assistirem as tra-
dicionais emissoras de sinal aberto e de sinal fechado, acessarem os aplicativos de tevé on
demand.

Esse resgate histérico do desenvolvimento da televisao mundial, com énfase no Bra-
sil, destacando alguns aspectos da RGT, fornecem um retrato bastante claro da evolugao e
do progresso da televisao brasileira e permitem uma compreensio mais objetiva do estagio
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atual, marcado por essa profusio de recursos que enriquecem e complexificam a comunica-
¢ao. E a partir deste escopo histérico que se verifica, na subsecdo seguinte a natureza e modo
de funcionamento da televisao brasileira, suas fun¢des e forma de estruturagao.

Televisao: entre a emissao, a recepgao e o produto

Em seu discurso, quando da inaugura¢io da primeira televisao brasileira, ha mais de
seis décadas, Assis Chateubriand ja vaticinava sobre a natureza dessa midia no pafs: uma
empresa de carater comercial, com fins lucrativos, decorrente das iniciativas de um grupo
empresarial, que, para sobreviver, depende da venda de seus produtos.

Essa caracterfstica de constituir-se simultaneamente em veiculo de comunicacio e
empresa privada (Duarte, 2004), ndo é uma exclusividade das emissoras de televisao, mas ¢é
extensiva a todo o sistema midiatico nacional.

E importante destacar que, mesmo tendo surgido por iniciativa de empresarios, o
alcance do sinal televisivo depende diretamente do constante investimento do governo. Esta
dependéncia entre a midia televisao e o estado é uma pré-condi¢ao para a existéncia e sobre-
vivéncia das emissoras. Nao é a toa que, mesmo nao havendo uma regulamentagio direta
das emissoras de televisdao, o estado interfere diretamente em sua expansao e sobrevivéncia.
De acordo com Mattos (2005), o governo brasileiro é o maior anunciante das emissoras de
televisao, interferindo, se nao direta, mas indiretamente, nas decisoes dessas empresas.

Com o permanente investimento no aperfeicoamento de novas tecnologias, e a cria-
¢ao de mais emissoras, acirrou-se a disputa pela audiéncia, pois, como quaisquer outras em-
presas privadas, as emissoras de televisao sobrevivem do consumo de seus produtos e a
venda de seus espagos mais valiosos, disponibilizados para a veiculagiao de agdes promocio-
nais de todo tipo — propagandas, publicidades, marketing social, entre outros.

No chamado “bolo publicitario”, a midia televisual concentra mais de 50% do valor
investido em todas as outras midias. Essa preferéncia pela televisio se da pelo fato de ela
estar presente, de acordo com o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica IBGE), em
97,14% dos domicilios brasileiros'. Esse alcance representativo da televisio, aliado ao pet-
manente monitoramento dos telespectadores que assistem a determinado programa/emis-
sora, ¢ fator decisivo na escolha dos espagos de veiculagao das pegas publicitarias.

Essa proximidade entre emissora de televisio e os seus receptores, denominados de
telespectadores, acontece por meio de uma relagao de interdependéncia que se manifesta por
meio do processo comunicativo televisivo.

Por processo comunicativo televisivo, compreende-se a comunicag¢io hu-
mana mediada pela midia televisdo. Trata-se de um processo bastante
complexo que comporta instincias de produ¢do e recep¢do com 0s res-
pectivos sujeitos envolvidos e os entornos amplos e restritos que as enfor-
mam; os meios técnicos de producio, circulagdo e consumo de suas men-
sagens; as proprias mensagens — os produtos televisivos; e um emaranhado
de linguagens sonoras e visuais que, inter-relacionadas, as expressam (Du-
arte, 2004, p. 12).
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Isso porque, além de precisarem indiretamente do estado, as emissoras dependem
diretamente do investimento publicitario, sua principal fonte de sobrevivéncia, necessitando,
em decorréncia disso, conquistar e manter sua audiéncia em relagiao a concorréncia.

Nessa perspectiva, as emissoras, em busca de sobrevivéncia, estio em permanente
mutacdo, procurando adotar novas estratégias que as diferenciem de suas concorrentes, as-
sumindo, além do status de meio de comunicagao, responsavel pela veiculagao de propaganda
de anunciantes externos, a condi¢ao de empresa de comunicagao, encarregada da divulgacio
de sua prépria produgdo. Assim, além dos anunciantes externos, as emissoras de televisio
anunciam os seus proprios produtos (Castro, 2007).

Na condi¢ao de empresa, seu objetivo é a constru¢ao de uma imagem que seduza o
telespectador, razao pela qual busca permanentemente qualificar a sua produgao, melhorar
sua imagem, aumentando, com isso, a audiéncia e o lucro almejado para sua manutencao. Na
condigao de veiculo, a televisio se vale da audiéncia alcancada e da imagem construida para
atrair verbas de anunciantes externos. Segundo Duarte (2004, p. 33), a:

empresa de televisao funciona como qualquer outra instituicao de carater
comercial. Sua pauta ¢ a maximizacio dos lucros; as mensagens, os textos-
programa, sdo os produtos que oferta ao mercado. Assim, sob a 6tica dessa
l6gica mercantilista, os textos sdo mercadorias, que, como qualquer outro
produto acabado, disputam o mercado global. Afinal, a necessidade de
aceitacdo do publico e de audiéncia sustenta a obten¢ao dos patrocinios
que financiam seus produtos.

Nessa perspectiva, a organiza¢ao do televisual rege-se nao sé por diferentes logicas —
econdmica, tecnoldgica e simbolica —, como se propde a desempenhar diferentes fungdes —
educacio, informagao, entretenimento e promogao.

Mas as funcoes de educar, informar e entreter, de certa forma, submetem-se a sua
funciao maior, a promocional, responsavel pela sua sobrevivéncia enquanto empresa de ca-
rater comercial que visa o lucro (Castro, 2000). A televisao vive, assim, em um circulo vicioso,
visto que o valor de venda de seus espacos comerciais esta diretamente relacionado a quali-
dade e a aceitagao dos produtos que disponibiliza a0 mercado consumidor, razao pela qual
necessita também, nao sé qualificar os seus produtos, como desenvolver todo um processo
de autopromogao.

Os programas sao a unidade minima da programacao televisual. Assim, a sua selecao
para integrar a grade de programacao de uma emissora nunca ¢ inocente; ha sempre uma
intencao subjacente a esse processo de selecao, que leva em conta, a0 menos, trés instancias:
(1) a instancia empresarial, que detém a atengao no potencial de lucro de determinado pro-
duto; (2) a instancia institucional, que considera seu alinhamento a missao que a emissora se
propoe a desempenhar e aos valores que presidem sua organizagao; e (3) a instancia da marca,
que o examina em relagiao aos valores que a emissora quer agregar a sua imagem.

A escolha dos programas a serem exibidos na grade de programagao de uma emissora
¢, dessa forma, meticulosamente calculada, testada e aplicada, ja que é, na programacao em
geral, e nos programas em particular, que sao veiculadas as pecas promocionais de diferentes
anunciantes, e também aquelas referentes aos proprios produtos da emissora, tanto em es-
pacos intervalares, entre programas e entre blocos de um mesmo programa, como no interior
dos proprios produtos.
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A organizagdao da programacio obedece a légica da serializagio. Os produtos exibi-
dos por uma emissora de televisao, ou seja, os programas, estruturam-se levando em consi-
deracio, principalmente, sua continuidade e forma de desdobramento — episédios, capitulos,
edi¢Oes, temporadas. Assim, a serializagao ¢ o “critério maior de distribui¢ao, estruturagao e
fragmentagao dos produtos televisuais” (Duarte, 2015, p. 31). Ela determina que eles com-
portem:

um certo nimero de emissoes, apresentadas como segmentos componen-
tes do texto maior, representado pelo todo do préprio programa. A seria-
lizacdo prevé que cada programa ocupe um determinado e reiterado es-
paco, de forma regular, na programacio, ou seja, que conte com dia(s)
predefinido(s) de apresentagio semanal ou mensal; com o tempo de dura-
¢do de cada emissdo preestabelecido; e, se for possivel, com a previsao do
periodo total de permanéncia do programa na grade de programacio da
emissora (Duarte, 2015, p. 31).

A composicao da grade de programacio exige, portanto, um cuidadoso e detalhado
planejamento, pois a disposicao serial dos produtos televisuais, ao selecionar e combinar
programas, opera com dois eixos temporais: o horizontal, que da conta do desenvolvimento
sintagmatico dos programas, na sequencialidade semanal de suas emissoes, incidindo sobre
a programacao enquanto periodicidade e reiteracio; o vertical, que responde a insercdo da
emissao de um dado programa no fluxo da grade diaria de uma emissora, em horario defi-
nido, precedido e sucedido por outros produtos (Duarte, 2015).

A serializagdo como logica estrutural ¢ levada as dltimas consequéncias em toda a
produgao televisual. Nao s6 a ficgao a emprega, como também os telejornais, programas de
auditorio, reality shows, talk shows, entre outros; isso porque “o plano de realidade (metar-
realidade, suprarrealidade, pararrealidade) com que opera preferencialmente um programa de
televisao nao interfere na sua seriagiao, pois a esse critério se submetem todos os produtos
televisuais” (Duarte, 2016).

Nessa perspectiva, a serializagdo, primeiramente, atende a um tipo de organizagao
que ultrapassa os limites de materializacao do proprio programa, respondendo, diretamente,
aos principios de selecdo, distribui¢ao e combina¢ao de programas na grade das emissoras,
que atenta as diferentes légicas e demandas econdmicas, culturais e sociais, ja referidas. As-
sim, considera, a0 menos, trés importantes aspectos: (1) as caracteristicas do telespectador
disponivel nos diferentes dias e horarios da semana (sexo, faixa etaria, classe economica, grau
de escolaridade, ocupagdo profissional, aspectos psicograficos); (2) as preferéncias de cada
publico telespectador e os subgéneros de programas que mais agradam a audiéncia de cada
horario; (3) as ofertas da concorréncia na mesma faixa de horario. Embora, no novo contexto
midiatico, os habitos de consumo estejam se alterando, tudo indica que a televisao, pelo me-
nos as emissoras de carater generalista, continue partindo dessas formas de classificagdao para
definir a audiéncia-alvo para cada faixa horaria e, assim, cuidadosamente organizar sua grade.

Ocorte que essa configuracao serial de carater extratextual incide, segundo Duarte
(20106), diretamente na estruturagao interna dos textos-programas; ela, aliada a ado¢ao de um
subgénero, interfere na construcao das diversas emissoes que compoem um programa, de-
terminando, respectivamente: (1) a organizacao das emisses que o integram, definindo sua
frequéncia de exibi¢ao (diaria, semanal, mensal ou anual); (2) o tipo de relacdo sintagmatica
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(continuidade e descontinuidade) que esses fragmentos do programa contraem entre si; (3) a
decorrente forma de apresentacdo desses fragmentos — capitulos, episddios, apresentagoes,
edicdes; (4) a consequente forma de estruturacio narrativa desses fragmentos e/ou blocos
(autonomia ou dependéncia) de sentido das emissoes, umas em relagao as outras, para manter
a audiéncia do telespectador.

A combinacao de todos esses esfor¢os, intencionalmente, é a de propor uma grade
de programacdo que assegure um ‘“encadeamento eficiente, eficaz e harmonioso, e que ga-
ranta a permanéncia do publico telespectador” (Duarte, 2004, p. 46).

Alias, essa capacidade pode ser entendida como aquilo de que fala Sarlo, sobre a
televisibilidade.

A televisibilidade é o fluido que da consisténcia a televisdo e assegura um
reconhecimento imediato por parte de seu publico. Se for respeitada, é
possivel alterar algumas regras: o tom de alguns intelectuais eletronicos,
importado da academia ou do jornalismo escrito, conserva o atrativo da
televisibilidade sem pagar tributo a seus modelos mais comuns (Satlo, 1997,
p. 67, grifos da autora).

E, por meio de uma programacao fluida e consistente, construida de tal forma que a
emissora, sujeito da enuncia¢ao, deixa marcas explicitas ou implicitas no seu discurso, o enun-
ciado, com vistas a convocar o telespectador, enunciatario marcado pelo sujeito da enuncia-
¢ao no enunciado, a participar dos produtos. Eo sujeito, ou a emissora, quem define como,
onde e quem deve consumir determinado produto por ela ofertado. Sua atuagao ¢ tao im-
portante que pode servir para estabelecer elos de relagao entre emissora e telespectador, a
ponto dela passar a programar o cotidiano da sociedade, funcionando como uma espécie de
agenda diaria: a telenovela das 19h, o telejornal das 20h e a telenovela das 21h.

Essas e outras tantas estratégias estabelecidas com o propésito de construir e reforgar
a identificacdo do telespectador com a emissora, manifestam-se, sobretudo, nos programas.

Outra macroestratégia, caracteristica do modo de funcionamento da tevé comercial,
¢ o espaco destinado a pegas publicitarias, denominado intervalos comerciais. “Tais espagos
na televisdao brasileira, nao sio s6 muito mais frequentes que em outros pafses, como tam-
bém, ao contrario de outros paises, ndo ocorrem simultaneamente entre os diferentes canais
e emissoras” (Duarte, 2004, p. 36).

O intervalo comercial pode servir para o telespectador trocar de canal, por isso as
emissoras se utilizam de uma série de estratégias que antecedem o comercial, com vistas a
manter o receptor e evitar, assim, o apping entre um bloco e outro (Sarlo, 1997).

A partir dessa reflexdo sobre o modo de funcionamento da televisao, em particular,
da brasileira, e sobre as suas interferéncias na feitura dos programas ¢ possivel pensar nas
caracteristicas dos textos televisuais, em suas diferentes formas de estruturacao, ligadas aos
modelos propostos — os géneros, subgéneros e formatos.

Novas estratégias

Os programas de televisao passaram a empregar estratégias que sincronizam telas,
como forma de complementar as natrativas, aumentar a audicncia e/ou possibilitar que o
telespectador/ usuario sinta-se enunciador do produto. Desse modo, a interagao que se esta-
belece entre o texto televisual e outras plataformas apresenta-se sob duas formas:
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(1) a ineréncia, na qual estd em jogo a condensacio, isto é, a interioriza¢ao
da articulacdo entre o produto e a(s) plataforma(s) apropriada(s), ficando
dentro dos limites do texto televisual; (2) a aderéncia, na qual esta em jogo
a expansio, ou seja, a exteriorizagdo da articulacdo entre o produto e a(s)
plataforma(s) apropriada(s), ultrapassando os limites do texto televisual,
em direcdo aos seus desdobramentos em outras midias (Duarte; Castro,

2010, p. 17).

Nessa perspectiva, as distintas formas de ineréncia podem ocorrer a partir: (a) da
mera transposi¢ao de conteido de uma midia para a outra; (b) da convocagao de outras
midias para tomarem parte no relato narrativo; (c) da inser¢ao no relato de midias que pos-
sibilitam a interferéncia do receptor no desenrolar da trama. Ja a aderéncia é uma expansio
que ultrapassa os limites do texto televisual, em dire¢do a outras plataformas — jornais e re-
vistas, publicidade, quadrinhos, internet, com seus aplicativos, blogs, twitters e outros. Todo
esse movimento de intera¢do entre texto televisivo e internet amplia os limites do texto e traz
consequéncias a0 processo de interpretagao.

E possivel, a partir da recuperacio histérica da midia televisual e sua atuacio atual,
bem como da reflexdo da estrutura que sustenta o seu fazer, definir uma série de estratégias
de intetiorizacdo e/ou expansio do texto televisual na era da convergéncia digital:

INERENCIA (interioriza- (a) utilizacao do digitalés
¢ao) (b) exibicao de outros textos
(c) incorporagao do uso de hashtag
(d) sobreposicio de telas
(e) convocagao das novas celebridades
(f) centralizacao das novas celebridades

(2) producao de memes

ADERENCIA (expansao) (a) criagdo de textos transmidias
(b) interconexao com as redes sociais digitais
(c) disponibilizacao de chats on-line
(d) interpelagao a participagao

(e) produgao de aplicativos

Tabela 1 - Estratégias de Ineréncia e Aderéncia

No que tange a ineréncia, ¢ possivel reconhecer as seguintes estratégias/tendéncias:
(a) utilizacao do digitalés: quando os textos televisuais incorporam a “linguagem digital”
e passam a utiliza-la indistintivamente como se os produtos do ambiente televisual
fossem nativos digitais;
(b) exibi¢ao de outros textos: quando sao exibidos, nos textos televisuais, textos de ou-
tras midias, como por exemplo videos do Youtube, comentarios do Twitter, fotos do
Instagram, memes e virais de todas as plataformas;
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(c) incorporagao do uso de hashtag: quando os textos televisuais utilizam, na tela da teve,
a hashtag junto ao nome dos programas, em um claro convite ao telespectador parti-
cipar do programa comentando nas redes sociais;

(d) sobreposicao de telas: quando os textos, além da tradicional tela de fundo dos tele-
jornais, incorporam outras telas, com diferentes fun¢des, em um mesmo ambiente;

(e) convocagio das novas celebridades: quando os digitais influencers’ entram como con-
vidados dentro dos textos televisuais;

(f) centralizagao das novas celebridades: quando os digitais znfluencers tornam-se apresen-
tadores dos textos televisuais. Ao invés de participarem dos programas como convi-
dados, nessa estratégia as novas celebridades configuram-se no ator principal, no
mestre de cerimonias do texto, trazendo, consigo, uma quantidade enorme de segui-
dores e fas;

(2) producao de memes: quando os programas produzem cenas para que os telespecta-
dores produzam memes nas redes sociais.

No que tange a aderéncia, é possivel reconhecer as seguintes estratégias/tendéncias:

(a) criacdo de textos transmidias: quando os produtos televisuais sio orientados pela
distribuicao em distintas midias e plataformas tecnolégicas de conteudos associados
entre si, envolvidos em uma cultura participativa.

(b) interconexdo com as redes sociais digitais: quando os programas dispdem de canais
que envolvem seus seguidores das redes sociais com postagens interativas e curiosas;

(©) disponibilizacio de chats on-line: quando o programa oferece uma conversacao entre
jornalistas/apresentadores/ personagens/convidados e publico, a fim de debater de-
terminado assunto e criar lacos;

(d) interpelagao a participagao: quando o texto televisual convida os telespectadores a
patticipar da constru¢io do texto, opinando, votando e/ou participando como ato-
res;

(e) produgao de aplicativos: quando sio disponibilizados aplicativos (apps), ou seja, re-
cursos desenvolvidos pela industria do entretenimento audiovisual e por profissio-
nais da computac,;lo para proporcionar uma experiencia de envolvimento entre teles-

pectadores/usuatios e programas de televisao.
Essas sdao algumas das estratégias mais empregadas atualmente pela midia televisual.

Consideragdes finais

A expansao da internet, na década de 90, trouxe mudangas a sociedade e transforma-
¢Oes as praticas organizacionais. As empresas aprimoraram sua capacidade de interacio em
tempo real, ao recolherem e distribuirem informagao globalmente e de forma personalizada,
reduzindo os custos e aumentando a qualidade, a eficacia e a satisfagio do consumidor. As
ideias inovadoras e a capacidade de gerar conhecimento, acessivel on-line, em um processo
cooperativo de fonte aberta, tornam-se as bases que sustentam a atual economia.

O desenvolvimento das tecnologias da comunicagio e da informagao permitiu, tam-
bém, ao publico, poder de visibilidade e participacdo decisiva na cultura, em um espago de
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intersec¢do entre as diferentes midias, o que gerou a adesdo da populagao, e a consequente
modifica¢do nos espagos urbanos e, sobretudo, nas maneiras de comunicar.

Sdo indmeras as possibilidades que a convergéncia dos meios dispde tanto para o
consumidor quanto para o produtor, que, além de integrar midias, pode criar formas dife-
renciadas de vender conteudos aos consumidores, relacionar e fidelizar publicos e oferecer
produtos participativos, interativos e colaborativos. Foi com o seu desenvolvimento que os
meios de comunicacdo transformaram suas fungOes e status pela introducdo de novas tec-
nologias. Com a midia televisual nio foi diferente: ela vem buscando a partir de movimentos
de aderéncia e ineréncia, possibilidades de se reinventar e garantir sua posi¢ao de destaque.

Com isso, o momento atual marca o inicio de uma trajetéria ainda desconhecida, que
muito se tem para trilhar, sobre a qual o préprio meio televisivo demonstra pouco dominio.
Compreende a ascensao das novas midias, essa profusao de recursos que enriquecem e com-
plexificam a comunica¢do, o que exige a adaptaglo das empresas de televisio aos novos
aparatos tecnolégicos.

Nesse cenario de tecnologia em expansao e de mudangas sociais e culturais da audi-
éNcia, ¢ que se pensa em possibilidades interativas. Tudo isso acontece, porque hoje o teles-
pectador esta mais participativo: 20 assistir a TV, desenvolve outras atividades em diferentes
dispositivos e plataformas, buscando expandir seu conhecimento e conectar-se com outros
telespectadores. Essas caracteristicas, advindas de uma cultura participativa, sio reconhecidas
como mudang¢a comportamental dos usuarios, dos seus meios, motivos e oportunidade, so-
mados a conexao em rede. Diante desse novo perfil de telespectador, as emissoras de TV
investem em estratégias de intetiorizagio e de expansio, que possibilitem essa participacdo
do publico tanto com o contetido de seus programas quanto com os outros telespectadores,
através das redes sociais.

E nesse sentido que as emissoras se organizam para promoverem programas que se
aproximem do dia a dia o telespectador e que mantenham entre eles um grupo em sintonia,
discutindo a programacéo veiculada. Assim, os formatos e linguagens dos produtos televisu-
ais vao pouco a pouco estabelecendo novos padroes e misturando midias: o jornalismo abre
espacOs para divulgar producOes e dividas da audiéncia; os apresentadores abrem mio da
bancada para dialogar com o publico de forma mais sensivel; o entretenimento movimenta
as redes sociais com capitulos extras; os realities produzem enquetes e chats com os teles-
pectadores; os comentarios dos internautas sao valorizados na tela da televisao; entre outros.

O objetivo de todas essas inovagdes, pela televisao, é conseguir maior oferecimento
de conteudo em tempo real, conexao mais efetiva com o telespectador, interferéncia das
midias digitais na programacao televisual, trazendo, acima de tudo, em especial nas televisoes
comerciais, fortalecimento e expansiao da marca da emissora garantindo, assim, a audiéncia
cativa, a constante procura de seus espagos por anunciantes e a consequente sobrevivéncia e
manutenc¢ao do seu fazer.

Recebido em: 20 ago. 2018
Aceito em: 19 maio 2019
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1 Disponivel em: http://www.eletros.otg.bt/portal. php/estatisticas. Acesso em abril de 2018.
2 Por djgitais influencers entende-se os atores que adquiriram atuacio e visibilidade por meio da ascensio das novas midias e
possuem uma quantidade imensa de seguidores e fis.
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