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Considerac0es introdutorias: o processo de autopromocionalidade

A televisdo brasileira representa, no contexto atual, um vasto objeto de estudo
para a area da comunicacdo, tendo em vista 0 poder de penetracdo desse dispositivo
(abrangéncia), a acessibilidade possibilitada por aparelhos com custos cada vez mais
reduzidos e a diversidade de programacéo, capaz de contemplar diferentes interesses de
pesquisa.

O presente artigo se insere neste debate refletindo sobre os propositos da
televisdo, dentre os quais se destacam suas trés principais funcdes: educar, informar e
entreter. Entretanto, observa-se que o carater comercial do dispositivo, apesar de
mascarado diante (ou por detras) dessas fungdes, continua a indicar 0s movimentos e as
operacdes consideradas na estruturacdo das emissoras. Afinal, € necessario que, de
alguma forma, elas sobrevivam.

Assim, a fim de garantir o sustento e a manutencdo das empresas que possuem
as concessdes para operar em canal aberto, as emissoras disponibilizam diferentes
espacos publicitarios que sdo comprados por empresas para a divulgacdo de suas
marcas, produtos e servigos. Contudo, a observacdo da programacgéo das emissoras tem
apontado também para a emergéncia de um movimento autopromocional, cujo principal
objetivo é conferir prestigio e divulgar os produtos e fazeres da propria emissora.
Percebe-se, como aponta Castro (2008), um duplo movimento, pois, a0 mesmo tempo
em que a televisdo comercializa seus espacos, ela deles se utiliza com o objetivo de
divulgar sua marca (enquanto emissora) e se manter na preferéncia dos sujeitos
telespectadores.

Diante de tal contexto, objetiva-se compreender os esfor¢cos de uma emissora
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regional, a Rede Brasil Sul de Televisdo, que, atraves de pegas autopromocionais, busca
construir uma identidade de marca independente de sua rede mée, a Rede Globo de
Televisdo (RGT). Enquanto afiliada, a RBS TV precisa encontrar uma adequacéo com a
cabeca de rede, a0 mesmo tempo em que constroi uma identidade de marca propria e
independente, com o objetivo de consolidar seu espaco de atuacdo através da relacao
com seu publico telespectador. Nesse processo, a afiliada faz uso de tracos referentes a
cultura gaucha como forma de estabelecer pontos de encontro com seu publico.

A fim de analisar os mecanismos implicados nesse processo, estruturou-se este
artigo da seguinte forma: além destas consideragdes iniciais, que pontuam o enfoque e a
tematica adotados para a reflexdo, o trabalho apresenta mais cinco topicos. O primeiro
traz algumas consideracdes sobre a RBS TV e os comerciais selecionados para a
analise. No segundo tdpico é apresentada a perspectiva dos Estudos Culturais (EC) ao
conceito de cultura, contemplando, ainda, o circuito cultural proposto por Du Gay et al.
(1997).

Com foco nos dois comerciais selecionados para este estudo, no terceiro topico
busca-se perceber de que maneira ocorrem as articulagdes do circuito da cultura no
contexto de producdo da RBS TV, e no quarto constroi-se o circuito cultural,
relacionando produtores e consumidores da emissora. No quinto tdpico, sdo
apresentadas as consideracdes finais do estudo.

SobreaRBS TV

A RBS TV é uma das maiores afiliadas da RGT, cuja cobertura atinge 790
municipios, perfazendo um publico de quase 16 milhGes de telespectadores, com acesso
a contetidos produzidos localmente. Os produtos veiculados no estado do Rio Grande do
Sul destacam aspectos relacionados ao cotidiano dos sujeitos, a partir de conteddos
variados: Bom Dia Rio Grande, Jornal do Almoco, RBS Noticias, Teledomingo
(programas jornalisticos); RBS Esporte, Lance Final, Globo Esporte (programas
esportivos); Patrola, Galpdo Crioulo, Curtas Galchos (programas de entretenimento);
Anonymus Gourmet, Campo e Lavoura, Vida e Saude (programas de carater
informativo especializado).

Para analisar o movimento autopromocional realizado pela RBS TV, recorreu-se
a um corpus de analise que contempla dois comerciais televisivos da emissora,
veiculados em diferentes horarios da grade de programacdo: o primeiro apresenta 0s

fazeres envolvidos no processo de producdo dos programas da emissora, dando énfase



aos sujeitos nele envolvidos, como reporteres, apresentadores dos programas,
jornalistas, entre outros (campanha veiculada no ano de 2011%); o segundo destaca a
importancia dos sujeitos telespectadores para a RBS TV, para quem se dirige o fazer da
emissora (campanha veiculada no ano de 2012%).

Na abordagem analitica, busca-se perceber de que forma a emissora, na
qualidade de afiliada da RGT, constr6i uma identidade de marca que da conta,
simultaneamente, da relacdo de interdependéncia para com a rede méae e da adequacéo a

seu publico telespectador, estabelecendo e consolidando seu espaco de atuacéo.

A perspectiva cultural: abordagens e conceituacdes pertinentes

Raymond Williams, Richard Hoggart e Edward Thompson s&o apontados como
fundadores dos cultural studies britanicos, por sua contribui¢do para a transformacéo
radical do conceito de cultura. Esses autores, das primeiras geracdes emergentes da
classe operéria inglesa para o ambiente académico, por suas origens, formulavam
analises que agregaram o ponto de vista de auténticos integrantes da cultura “plebéia”,
articulando experiéncias e vivéncias do proprio entorno social (COIRO-MORAES,
2011). Ao qualificar a cultura como ordinaria, Raymond Williams empregava a palavra
em “duas acepcOes: para expressar um modo de vida global, os sentidos comuns, e por
meio das artes e aprendizagem, 0s processos especiais da descoberta e do esforco
criativo” (WILLIAMS, 1993 [1958], p. 6. Tradugao nossa).

[...] h& certa convergéncia pratica entre (i) os sentidos antropolégico e
sociolégico de cultura como “modo de vida global” distinto, dentro do qual
percebe-se, hoje, um “sistema de significagdes” bem definido ndo s6 como
essencial, mas como essencialmente envolvido em todas as formas de
atividade social, e (ii) os sentido mais especializado, ainda que também mais
comum, de cultura como “atividades artisticas e intelectuais”, embora essas,
devido & énfase em um sistema de significacdes geral, sejam agora definidas
de maneira muito mais ampla, de modo a concluir ndo apenas as artes e as
formas de producdo intelectual tradicionais, mas também todas as “praticas
significativas” — desde a linguagem, passando pelas artes e filosofia, até o
jornalismo, moda e publicidade — que agora constituem esse campo
complexo e necessariamente extenso (WILLIAMS, 1992, p. 13).

Por outro lado, por sua formagdo, esses autores reuniram condi¢des para
formular um projeto que, segundo Schwarz (2000, p.47), foi suportado pela

“transposi¢do das coordenadas qualitativas — estéticas e éticas — associadas a critica
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literaria para a pratica das culturas vivas ou populares”. Seus textos inaugurais®,
considerados por Hall (2003, p. 133b) como “seminais e de formagdo”, sedimentaram
um referencial tedrico que levou a compreensdo da cultura como a esfera do sentido que
unifica os setores da producéo e das relac@es sociais e pessoais.

Nesta direcdo, a proposta do circuito cultural apresentada por Du Gay et al.
(1997) centra-se no esforgo e na necessidade de se considerar a articulagdo entre os
elementos envolvidos na composi¢cdo de um produto cultural, em um processo que
envolve aspectos da producdo e do consumo, relacionando ainda outras forcas aplicadas
nesses processos, como a identidade, a representacdo e a regulacdo. Esses elementos-
chave (Figura 1) sdo apresentados pelo autor como partes de qualquer processo cultural,
sendo que cada um deles mantém relacdo direta com os demais, influenciando na
compreensdo do todo. Assim, busca-se apresentar conceitualmente cada uma dessas
dimens@es, que serdo também identificadas e detalhadas no processo que envolve a
construcdo de identidade de marca da RBS TV, através dos comerciais

autopromocionais.

Figura 1 — Mapa do Circuito Cultural (adaptado de Du Gay et al., 1997)
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Doing cultural studie: the story of Sony Walkman tem como principal objetivo

demonstrar, através de um estudo de caso, como e por quais razdes as praticas culturais
e as instituices tém desempenhado um importante papel na vida dos sujeitos. O texto
salienta a importancia de se pensar a articulacdo a partir de todos os espacos (ndo s6 o

de producéo) envolvidos na construcao dos significados que os objetos representam nas

® The Uses of Literacy (1957), de Richard Hoggart, Culture and Society (1958), de Raymond Williams, e
The Making of the English Working-class (1963), de Edward Palmer Thompson



sociedades modernas.

Os cinco processos culturais — representagéo, identidade, produgdo, consumo e
regulagdo — que compdem o circuito da cultura prevéem a compreensédo de todos os
momentos do processo, considerando a articulacédo existente entre esses momentos. 1sso
impede leituras isoladas de uma ou outra fase. Entretanto, é preciso salientar que a
natureza do presente estudo privilegia alguns aspectos do circuito, recorrendo, quando
necessario, em especial nas instancias da recepcdo/consumo, apenas a definicdes
tedricas. Na sequéncia do trabalho, sdo apresentados esses processos, considerando 0s

comerciais da RBS TV e a presenca da emissora em seu espaco de atuacéo.

Anélise das articulacGes no contexto de producédo da RBS TV

De posse dos principais conceitos, busca-se aqui realizar a analise centrada nas
articulacbes propostas no mapa do circuito cultural, a partir da observacdo de dois
comerciais autopromocionais veiculados pela RBS TV. Para tanto, apresenta-se,
inicialmente, uma breve conceituacdo de cada uma das dimensdes, buscando-se,

posteriormente, a identificacdo dos comerciais em cada uma dessas dimensdes.

Na produc&o® estéo relacionados todos os mecanismos processuais envolvidos
na elaboracdo de um produto cultural, englobando, também, as relacbes que
possibilitam a convocacao de diferentes praticas capazes de tornarem-se significantes. O
espaco da producdo representa, portanto, uma leitura de tudo aquilo que ja esta em
circulacdo, que ja possui e representa algum sentido social, pois ele

[...] extrapola o entendimento de que se incluiria ai apenas a producéo,
entendida de modo convencional como procedimentos necessarios para
criacdo propriamente dita de um artefato/produto. Em sintese, abarca também
as distintas narrativas que se associam & inven¢do desses mesmos produtos
(ESCOSTEGUY, 2009, p. 9).

Considerando a producdo da RBS TV, percebe-se que estdo aplicadas as
diferentes estratégias que envolvem o cardter da autopromocionalidade, enquanto
recurso que permite que a emissora divulgue seus proprios produtos e fazeres,
conferindo destaque e prestigio a essa producdo. Tal processo se move por diferentes
fatores motivacionais relativos, principalmente, a necessidade de a emissora construir
uma identidade independente da RGT.

O primeiro comercial selecionado para a analise (campanha de 2011) apresenta

0s sujeitos envolvidos nos processos de producdo da emissora, através de uma

® A apresentacdo dos elementos € iniciada pela produgéo por uma escolha das autoras deste trabalho, uma
vez que qualquer elemento poderia ser abordado inicialmente, pois a articulacio entre eles assim permite.



construgdo que busca demonstrar o que acontece “por detras” da tela da televisdo. Nesse
processo, recorre-se a fase de producéo dos produtos/programas, mas também as etapas
anteriores e posteriores dessa producdo, contemplando cenas que ndo séo exibidas, que
envolvem as atividades nos bastidores dos programas, como a preparacdo dos cenarios,
os deslocamentos dos sujeitos para as gravacdes externas, as conversas informais entre
0s apresentadores, entre outros.

A referéncia aos diferentes programas € estabelecida atraves das imagens que
destacam tanto os cendrios quanto os atores situados naquela ambientacdo. Destacam-se
também os funcionarios envolvidos no processo, como operadores de cameras e de ilhas
de edicdo, maquiadores, motoristas, figurinistas; cada um desempenhando funcdes
fundamentais para a realizagdo dos programas.

A identificacdo dos sujeitos e dos programas (que sdo exibidos atualmente)
estabelece a referéncia a um tempo presente, que esta em curso, uma vez que compdem
0 cenario atual de producdo da emissora. Nesse sentido, todos os elementos
apresentados reforgcam o contexto do comercial, que destaca a producdo da emissora.

Percebe-se, na letra da cancdo da campanha, o esforco da emissora em torno de
uma producao voltada para o publico, relacionando os interesses dos telespectadores em

torno, principalmente, de informacao e entretenimento.

Antes de vocé nos ver na TV a gente faz muita coisa que vocé ndo vé. Pra
vocé se ligar na programacgdo a gente corre 0 mundo atrés de informacao.
Pra vocé relaxar na frente da TV, a gente fica ligado até o amanhecer. Tudo
que a gente faz tem uma razdo: emocionar vocé, tocar seu coracao. Pra fazer
a TV que vocé vé, a gente faz muita coisa que vocé ndo vé. Pra fazer a TV
que vocé vé, a gente faz muita coisa que vocé ndo vé. Pra fazer a TV que
vocé vé, a gente faz muita coisa que vocé ndo vé [Locucdo em off: RBS TV, a
gente faz pra vocé]. A gente faz pra voce.

Ja o segundo comercial (2012), dando continuidade a proposta tematica da
campanha anterior, destaca o fazer televisivo da RBS TV, porém, volta sua aten¢édo para
0s sujeitos telespectadores. A composicdo do video apresenta imagens que remetem a
diferentes contextos e situacdes, sendo que, em todos eles, a emissora estd presente,
sempre atenta a vida e ao cotidiano de seu publico telespectador. Essa presenca aparece

de forma explicita na letra da cancéo-tema do comercial:

Onde vocé vai, a gente vai junto. Vocé sabe é vocé nosso melhor assunto.
Dias bons e ruins quem é que ndo viveu, mas a gente estava la pra te dizer
que valeu. A gente viu seu time ser campedo; viu também vocé perder na
prorrogacdo. Sua rua, seu bairro, cidade, regido, tem sempre lugar na nossa
programacao. E s6 vocé falar que a gente aumenta o som, e da um close em
sua emocdo. E so ligar a TV pra vocé ver, que a gente gosta mesmo é de
assistir vocé. E so ligar a TV pra vocé ver, que a gente gosta mesmo é de
assistir vocé [Locucdo em off: Nos também somos telespectadores da sua
vida. RBS TV, a gente faz pra vocé]. A gente faz pra vocé!



Nesta construcdo, a emissora de televisdo propde, de forma estratégica,
posicionar o papel central do telespectador, como se ele préprio articulasse o fazer
televisivo, a partir do estabelecimento de novos locais de fala. Nessa configuragéo, a
RBS TV ocupa o local de telespectadora da vida dos sujeitos, que passam a ocupar 0
papel de poder, ja que sdo eles, a partir de suas vidas, vivéncias e experiéncias, que
determinam as pautas do que sera exibido. Obviamente, a definicdo daquilo que se torna
pauta de noticia € estabelecida pela RBS TV — tal recurso pontua, apenas, o0 interesse da

emissora em conseguir a confianca de seu publico.

A representacao é a dimensdo em que sdo relacionados os sentidos existentes no
corpo social que, através da linguagem, emprega esses sentidos discursivamente,

possibilitando a leitura e interpretacdo dos diferentes sujeitos.

Representagdo € uma parte essencial do processo pelo qual o sentido é
produzido e trocado entre membros de uma cultura. Ele envolve o uso
da linguagem, de signos e imagens que respondem por ou representam coisas
(HALL, 1997, p. 15).

As diferentes linguagens (sons, palavras, imagens) empregadas na composi¢éo
de um texto/mensagem estabelecem determinadas significacbes, através das
representacdes que sdo construidas. E a linguagem, portanto, que estabelece os sentidos
atribuidos as coisas. E esses sentidos, quando partilhados por sujeitos, em dado grupo
social, passam a constituir parte da cultura desse grupo. Assim, a RBS TV, através da
utilizacdo de linguagens (tomadas aqui a partir dos comerciais televisivos, que
empregam texto verbal, imagem e som), apresenta determinados sentidos que, pelo
compartilhamento entre os sujeitos, passam a relacionar a cultura da emissora com a
cultura dos telespectadores.

Nesse contexto, as pec¢as autopromocionais estabelecem, por meio discursivo, 0s
sentidos que sdo postos em circulacdo, permitindo que se efetive a relacdo entre
emissora e telespectador. Deve-se ter claro que essa relacdo € vivenciada fora das pecas
promocionais — na identificacdo dos sujeitos e na escolha pelos produtos da emissora —
mas encontra sentido através dessas pecas, nas e pelas referéncias que sao apresentadas.

A analise dos comerciais permite identificar os investimentos em torno da
representacdo do espago de producdo dos programas/produtos (no primeiro comercial)
e, dos sujeitos envolvidos na recepgdo desses programas/produtos (no segundo
comercial). No primeiro, a representacdo se substancia em elementos que remetem ao
universo da RBS TV, com os atores sociais pertencentes a esse espago, ou seja, 0S

profissionais que trabalham na emissora. Além disso, sdo representados elementos



concretos que estabelecem os diferentes cenarios de gravacdo: os ambientes externos (a
rua, a praca, a quadra de esportes) e os internos (os estudios, as salas de redacao),
conforme a necessidade de gravagéo de cada programa.

Os sujeitos sdo carregados de tracos de satisfacdo, alegria, realizagéo,
contentamento, que indicam as sensacdes vivenciadas pelos profissionais que fazem
parte do processo de producdo da RBS TV. Todos esses tracos sdo associados a
emissora, como se a propria RBS TV pudesse expressas tais reacdes.

Ja no segundo comercial, sdo representados os sujeitos telespectadores através
de pessoas comuns, em atividades cotidianas que envolvem trabalho, laser, momentos
de diversao, de descontracdo. Esses sujeitos sdo situados em diferentes ambientes: a rua,
a praca, o campo de futebol, a praia, o restaurante, o bairro, 0 campo. Nesses cenarios,
as relacGes com os demais sujeitos sdo fundamentais, conforme pode ser percebido nas
imagens: todas as cenas mostram o envolvimento entre 0s sujeitos, seja entre amigos,
seja em familia. Os sujeitos sdo construidos a partir de tracos de contemplacdo, alegria,
felicidade, contentamento — decorrente das relacdes entre os diferentes sujeitos,

expressas nas cenas e na masica de fundo.

A identidade é uma dimensdo que concebe a composicdo dos sujeitos,
estabelecida mediante a representacdo. A definicdo da identidade a ser empregada
constitui uma das principais referéncias para que o consumo se efetive.

O questionamento realizado por Hall (2003a), a respeito da necessidade de se
refletir acerca da identidade, coloca em questdo diferentes concepgdes assumidas, por
variadas perspectivas, que buscam elucidar conceitualmente o termo. Entretanto, ele

salienta que:

las identidades se construyen dentro del discurso y no fuera de él, debemos
considerarlas producidas en dmbitos historicos e institucionales especificos
en el interior de formaciones y précticas discursivas especificas, mediante
estrategias enunciativas especificas. Por otra parte, emergen en el juego de
modalidades especificas de poder y, por ello, son mé&s un producto de la
marcacion de la diferencia y la exclusién que signo de uma unidad idéntica y
naturalmente constituida: una «identidad» en su significado tradicional
(HALL, 20033, p. 17).

A partir desse enfoque, pode-se considerar que as estratégias discursivas
empregadas pela RBS TV visam aproximar os telespectadores a partir do
estabelecimento de uma identidade que possa ser representativa do contexto cultural
desses sujeitos. Assim, com o emprego de elementos da cultura galcha, a emissora
consegue estabelecer o contato com esse publico de forma satisfatoria. A relacéo entre

emissora e telespectadores € construida, portanto, com base na identificacdo e



reconhecimento significante dos elementos referentes por ela utilizados.

No primeiro comercial, cada nova cena reforga a presenca da marca da RBS TV
em diferentes espacos, seja através da identidade visual da propria empresa, seja dos
programas por ela produzidos (estampados em roupas, microfones, portas de carros e
exibidos nos monitores de televisdo do estidio). Ha ainda a presenca de elementos que
remetem ao regionalismo gadcho, cujas principais referéncias sdo estabelecidas através
da cuia de chimarrdo, da utilizacdo de chapéu e da imagem do Lacador (estatua
tradicional da capital do Estado), presente no painel de fundo, no cenario do Jornal do
Almoco.

No desfecho do comercial sdo apresentados trés dos principais jornalistas da
emissora, Lasier Martins, Rosane Marchetti e Cristina Ranzolin, permitindo a
identificacdo dos telespectadores. A partir da composicdo de um retangulo, que sugere a
forma de um aparelho de televisdo, sdo apresentados seis quadros, com imagens,
alternadas, de produtos/programas da RBS TV e da RGT e, a medida que os quadros
vao desaparecendo, a marca da RBS TV vai sendo composta. Por fim, desaparece o
ultimo quadro (que mostrava 0s ancoras e a bancada do Jornal Nacional) e a marca da
RBS TV é vista em sua totalidade. No centro da tela, sdo exibidas a identidade visual e a
assinatura afiliada Rede Globo. No canto superior direito, é exibida a marca do Grupo
RBS.

A presenca da RBS TV em todos os lugares € reforcada também no segundo
comercial, especialmente pela musica. O comercial exibido no Rio Grande do Sul busca
posicionar a empresa RBS TV nesse espaco de atuacdo, o que fica evidente a partir de
cenas como um homem andando a cavalo e outro tirando as celas do animal, que
restringem o espaco de inser¢do da peca, cuja leitura depende do reconhecimento das
situacbes apresentadas. A utilizacdo dessas imagens (e ndo de outras) remete a
identidade gaucha, acentuando a presenca da marca no universo do publico
telespectador. O video € encerrado com a apresentacao, no centro da tela, da identidade
visual da RBS TV acompanhada da chamada “a gente faz pra vocé”; a identidade
visual do Grupo RBS ¢ exibida no canto superior direito.

A0 passo que os sujeitos se identificam com a emissora, ocorre o0 consumo dos
produtos, pois, através das representacdes construidas, a RBS TV busca, no processo de
construcdo de identidade de marca, relacionar a identidade do publico telespectador.
Para tanto, utiliza tragos que identificam o publico gaucho, a partir da apresentacdo de

imagens que remontam ao contexto cotidiano: o trabalho com o gado, a montaria, 0



cavalo (que auxilia na realizacdo das atividades), e o cachorro, companheiro de todas as
horas. Destacam-se, ainda, o vestuario e algumas ferramentas especificas utilizadas,

como celas, pelego, botas, bombacha, chapéu, lengo, cuia de chimarréo.

O consumo € pensado a partir das diferentes apropriacfes realizadas pelos
sujeitos. Essa apropriacdo pode se dar ou na forma de compra e uso (de produtos
materiais), ou na forma de leitura e apropriacdo dos sentidos aplicados nos discursos
(envolvendo atos simbdlicos de aquisicao).

Nesta dimensdo, o0 contato com a emissora, através dos comerciais
autopromocionais, direciona ao consumo simbolico dos produtos da RBS TV - as
pessoas assistem aos programas, conhecem muitos dos atores sociais e dos percursos
envolvidos no processo de producdo dos programas. Esse consumo, contudo, fica
restrito as representacdes que sdo construidas discursivamente; e, para que se efetive, é
necessario que 0s sujeitos identifiguem e encontrem sentido nas representacfes
construidas (consideradas desde o processo de producao).

Sob tal l6gica — de identificacdo dos sujeitos para a efetivacdo do consumo — a
producdo adota como estratégia o lancamento de suas campanhas no Jornal do Almoco,
programa de maior audiéncia da RBS TV. Além disso, faz uso dos espacos de intervalos
ao longo da programacao, tanto da afiliada, quanto da rede mée. Dessa forma, atraves da
reiteracdo, 0s comerciais autopromocionais, que trazem referéncias culturais
empregadas pela RBS TV, auxiliam na consolidacdo do processo de consumo, ao passo

que representam os interesses dos sujeitos telespectadores.

A regulacdo corresponde a nogdo de regramento, isto é, leis, normas e
convencdes através das quais as praticas sociais sao ordenadas e politicas culturais sdo
implementadas. Através da regulacdo sdo normatizados os sentidos que circulam no
corpo social, estabelecem-se as diretrizes que ordenam a vida em sociedade. A
regulacdo perpassa as diversas instancias das praticas sociais e, no ambito da
comunicacdo, a abrangéncia desse conceito pode incluir tanto a regulagdo sobre o
direito universal de “procurar, receber e transmitir informagdes e idéias por quaisquer
meios e independentemente de fronteiras”5, quanto as especificidades de uma
constituicdo nacional ou mesmo um cadigo de ética profissional, por exemplo.

A reflexdo em torno desta dimensdo deve considerar o carater de
interdependéncia da RBS TV para com a RGT, pois, por estar relacionada enquanto

afiliada com a rede mée, a emissora precisa respeitar determinadas regras e normas



impostas pela cabeca de rede. Tais regras fazem referéncia, em especial, aos espacos de
programacdo da afiliada, que possui tempos e horérios restritos para a veicula¢do de
seus produtos, com relagdo a grade de programacdo (em torno de 12 horas semanais),
interferindo, diretamente, na distribuicdo dos produtos — e, consequentemente, nos usos
que os sujeitos fazem deles.

Além disso, o carater de interdependéncia direciona os modos de fazer da
afiliada, que devem estar em conformidade com a proposta de producdo da rede mée.
Dito de outro modo, a RGT serve de modelo para todo investimento produtivo da
afiliada. Nessa relacdo, muitas vezes, a RBS TV acaba por reiterar reportagens,
teméticas e abordagens veiculadas pela Globo, que reforcam ndo s6 o padrdo de
qualidade de producdo, mas a sistematica de abordagem.

Ainda, em um sentido mais amplo, para além da relacdo com a rede mae, a RBS
TV deve manter a observancia de todos os aspectos que relacionam os telespectadores,
uma vez que esses sujeitos também exercem determinadas forcas sobre o processo de

regulacao.

Circuito cultural da RBS TV

A relacdo entre os elementos do circuito cultural permite que se estruture 0 mapa
de producdo da RBS TV, considerando, no primeiro diagrama, as producfes em
separado e, no segundo, as relacBes envolvidas a partir da observacdo dos dois
comerciais por ela veiculados.

Assim, 0 mapa 1 busca apresentar as incidéncias a partir de cada um dos
comerciais pensados isoladamente: as setas exteriores indicam a circularidade do
processo e a relacdo de interdependéncia entre os elementos; as setas internas indicam
direcionamentos especificos, motivacdes e forcas que incidem sobre o processo de
maneira direta, influenciando, consequentemente, 0s processos seguintes (a producgéo do
outro comercial, por exemplo). As setas em vermelho indicam o mecanismo da
autorreferenciacdo adotado pela RBS TV no processo autopromocional, e o0s
direcionamentos que esse processo motiva nas relagfes culturais entre emissora e
telespectadores. Os retangulos em vermelho dizem respeito aos movimentos
autopromocionais (MA) realizados pela emissora e o retangulo azul, na parte exterior,
ao emprego da linguagem, permeando 0 processo.

Nessa estrutura, todas as dimens@es envolvidas no processo tém relacdo direta

com as demais, em virtude da articulagio entre elas. O processo de



autopromocionalidade constitui uma dimensdo a parte, com poder de interferir
diretamente nas demais dimensdes, e, no mapa, busca-se demonstrar de que forma ele
incide sobre os demais elementos culturais.
Mapa 1: circuito que considera apenas um dos comerciais — circularidade do processo
No mapa 2, podem ser percebidas as relacdes estabelecidas a partir de variaveis
implicadas no processo — que dizem respeito, sobretudo, as modifica¢cbes em torno da
primeira e da segunda proposta de comercial (setas verdes). A modificacdo tematica da

proposta constitui uma nova estruturacdo do processo (demonstrada na modificacdo dos
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elementos), ao passo que sdo construidos, por meio da linguagem, novas representacoes.
Ao modificarem-se as representacfes, alteram-se também as identidades construidas,
direcionando novas formas de consumo, que exigem outros contextos de producdo, com
outras normas reguladoras. Ou seja, quando um elemento do circuito € modificado,
modificam-se os demais. Embora os comerciais sejam construidos com o emprego das
mesmas formas de linguagem (texto verbal, imagem e som), as estruturacdes sao
diferentes — por essa razdo, o retangulo que representa a linguagem esta apresentado
com outra composi¢do de traco.

Mapa 2: circuito que considera os dois comerciais — influéncias que determinam e




estabelecem novos aspectos ao movimento de circularidade do processo

Através das andlises, podem-se perceber os esforcos aplicados nos movimentos
de autopromogéo que objetivam consolidar o espaco de atuacdo da emissora RBS TV.
Em um primeiro momento, a emissora buscou demonstrar o papel central
desempenhado por ela no contexto do Rio Grande do Sul; posteriormente, posicionou
seu publico telespectador no centro de seus fazeres, demonstrando que o sentido da
emissora (de sua existéncia) esta diretamente relacionado com a presenca do publico.

Ora, ndo poderia ser diferente, uma vez que a presenca de uma emissora (e de
qualquer meio de comunicacdo) so se justifica diante da presenca de um publico. As
relacbes construidas a partir da proposta tematica dos comerciais, e identificadas por
meio das analises, sdo melhores compreendidas quando se analisam 0s processos de

producao e recepcao das mensagens.

[...] o consumo ou a recepgao da mensagem da televisdo é, assim, também ela
mesma um ‘momento’ do processo de producdo no seu sentido mais amplo,
embora esse ultimo seja ‘predominante’ porque ¢ ‘o ponto de partida para a
concretizacdo’ da mensagem. Producdo e recepcdo da mensagem televisiva
ndo sdo, portanto, idénticas, mas estdo relacionadas: sdo momentos
diferenciados dentro da totalidade formada pelas relacBes sociais do processo
comunicativo como um todo (HALL, 2003d, p. 368).

Entende-se, nesse sentido, que 0s processos envolvidos no momento da
producdo dos comerciais precisam dar conta da esfera receptora, para que a mensagem
seja capaz de relacionar tanto os interesses do publico quanto os da RBS TV. O percurso
adotado, nesse processo, relaciona e faz circular os sentidos compartilhados por todos
0s sujeitos comunicantes, que referem, principalmente, a atuacdo da empresa (e do
Grupo RBS) no estado do Rio Grande do Sul. Assim, os movimentos realizados pela
emissora buscam contemplar aspectos da tradicdo e da cultura do povo gaucho,
atualizados a partir de elementos que sdo convocados ao longo da producdo —
identificados pelo puablico tanto nos produtos/programas, quanto nas pecas
autopromocionais. Mas, por que a producdo ndo enfatiza mais claramente as referéncias
a cultura gaucha? Por que ndo se constréi (unicamente) com base nesse
posicionamento?

A resposta a esses questionamentos encontra sentido na compreensdao da
significacdo. De acordo com Hall (2003d), tudo ja é pré-significado; o que ocorre € que
as coisas sao significadas de outra maneira, pois o processo transforma os significados
que ja estdo dados através de diferentes formas de leitura, de acordo com as diferentes

interpretacdes. E, tendo em vista que os elementos convocados para a composicdo dos



comerciais (e dos produtos da emissora) ja possui determinada significacdo, importa
apenas reiterar sua presenca, a fim de que possibilitem reinterpretacfes — sabe-se que a
cuia de chimarrdo representa um elemento tradicional da cultura galcha; sua presenca
no comercial, além de referir a esse contexto, possibilita outras interpretacGes
relacionadas, por exemplo, ao compartilhamento, as relagdes interpessoais, ao convivio
e a proximidade entre as pessoas, aspectos culturais também valorizados. Essas
observagdes indicam a pertinéncia de se pensar a RBS TV como uma emissora que,
inserida no contexto do Rio Grande do Sul, reforca os costumes e as tradi¢bes desse

povo.

Algumas consideragdes finais

O processo de autopromocionalidade identificado no meio televisivo demonstra
a necessidade de as emissoras de televisdo destacarem seus proprios produtos e fazeres,
com o objetivo de se manterem na preferéncia do publico telespectador. Nesse sentido, a
relacdo entre emissora e telespectador se substancia através de dos esforcos em torno
das campanhas institucionais’ desenvolvidas e veiculadas pelas emissoras e que, no
atual contexto, assumem formatos autopromocionais.

O esforgo desta reflexdo consistiu em identificar, com o amparo dos EC, os
sentidos implicados no processo autopromocional da emissora RBS TV que precisa
articular um duplo movimento, pois, a0 mesmo tempo em que busca consolidar seu
espaco de atuacdo, deve prestar contas a cabeca de rede, a RGT.

Para compreender a totalidade do processo, dando conta das motivagdes da
instancia produtora, da composicdo dos produtos e das leituras e apropriacdes realizadas
pela instancia de recepcdo, recorreu-se ao mapa do circuito cultural, composto por
diferentes elementos (producdo, consumo, identidade, regulacdo, representacdo) que
circunscrevem o percurso de um produto/mensagem cultural. Como resultado da
reflexdo, apresentaram-se 0s mapas do circuito cultural da RBS TV, com o objetivo de
ilustrar as relagdes implicadas nesse processo.

Através dos referidos mapas, pode-se perceber os direcionamentos e as
modificagdes envolvidas entre os processos que produziram e colocaram em circulagdo

cada um dos comerciais analisados (entendidos aqui, como objetos/mensagens

" Arelacdo entre emissora e publico telespectador é estabelecida também, e de forma bastante expressiva,
a partir dos programas. No entanto, nessa abordagem, considera-se apenas a relagdo estabelecida pelos
produtos autopromocionais, tendo em vista os objetivos do trabalho.



culturais). Obviamente, esse primeiro esforco ainda ndo permite que sejam
identificadas, de maneira plena, cada uma das motivacdes implicadas nas dimens6es do
mapa; permite, isto sim, que o percurso desenvolvido possa ser aperfeicoado de maneira
mais detalhada, a partir de direcionamentos e orienta¢fes que possibilitardo uma efetiva

compreensdo desses movimentos.

Referéncias Bibliogréaficas

CASTRO, Maria Lilia Dias de. Autopromocionalidade em televisdo: movimentos e
configuracBes. Revista Animus, Santa Maria, v. XV, jan./jun. 20092, Disponivel em:
http://w3.ufsm.br/animus/animus_2009-1_art03.html. Acesso em 18.jul.2012.

COIRO MORAES, Ana Luiza. Epistemologia dos Estudos Culturais: Da dialética ao
materialismo cultural. In: Biblioteca do XX Encontro Anual da COMPOS -
Associacdo Nacional dos Programas de Pds-Graduacdo em Comunicacédo, 2011, Porto
Alegre. Anais do Encontro Anual da Compds, 2011. v. 1. p. 1-15.

DU GAY, Paul, HALL, Stuart, JANES, Linda, MACKAY, Hugh, NEGUS, Keith. Doing
cultural studies. The story of Sony walkman. London: Sage, 1997.

ESCOSTEGUY, Ana Carolina D. Quando a recepcao ja ndo alcanca: os sentidos
circulam entre a producéo e a recepcao. Revista da Associacdo Nacional dos
Programas de Pds-Graduacado em Comunicacdo. E-Comp0s, Brasilia, vol. 12, n° 1, p.
1-15, jan./abr. 2009. Disponivel em: http://www.compos.org.br/seer/index.php/e-
compos/article/viewFile/348/318Acesso em 18.jul.2012.

HALL, Stuart. ;Quién necesita «identidad»?. In: HALL, Stuart, DU GAY, Paul (Org).
Cuestiones de identidad cultural. Buenos Aires: Amorrortu, 2003a.

HALL, Stuart. Estudos Culturais: dois paradigmas. In HALL, S. Da diaspora:
identidades e mediacGes culturais. Organizacdo Liv Sovik. Belo Horizonte: UFMG;
Brasilia: Representacdo da UNESCO no Brasil, 2003b, p. 131-159.

. Codificacdo/Decodificacdo. In: HALL, Stuart. Da diaspora.
Identidades e mediagdes culturais. Organizacgéo Liv Sovik. Belo Horizonte: UFMG,;
Brasilia: Representacdo da UNESCO no Brasil, 2003c, p. 387-404

. Reflexdes sobre o modelo codificagdo/decodificacdo. In: HALL, Stuart.
Da diaspora. Identidades e mediagdes culturais. Organizagéo Liv Sovik. Belo
Horizonte: UFMG,; Brasilia: Representacdo da UNESCO no Brasil, 2003d, p. 353-386.

. The work of representation. In Representation: Cultural Representations
and Signifying Practices. London: Sage, 1997. [Versdo em portugués disponivel em:
http://pt.scribd.com/doc/91656682/Cap-1-Representation-Stuart-Hall. Acesso em
17.out. 2014].



SCHWARYZ, Bill. Onde estao os cultural studies? Revista de Comunicacéo e
linguagens, Lisboa, Reldgio D'Agua, n°. 28, 2000. p.42-64.

WILLIAMS, Raymond. Cultura. Rio de Janeiro: Paz e Terra, 1992.

. Culture is ordinary. In: GRAY, Ann; McGUIGAN, Jim. Studying
culture. London: Arnold, 1997 [1958].




