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RESUMO

A tese apresenta uma proposta de organizacdo de conceitos, estratégias, taticas e
formatos intraprogramas e interprogramas que norteiam as decisoes sobre a formatacéo
de grades de programacdo de emissoras de TV e a definicdo do fluxo continuo de
transmissdo audiovisual a partir de um recorte de 14 canais abertos e por assinatura
veiculados no Brasil. A pesquisa contextualiza conceitos teoricos, técnicos, estratégicos
e mercadoldgicos, discute as questdes relacionadas ao tempo e a presenga N0 coNsuMo
televisivo e as formas de acesso aos contetdos das emissoras de TV em outras
plataformas apresentando categorizagdes de regimes espectatoriais. Especifica modelos
de programacdo na grade, contextualiza as atribui¢es dos gestores e profissionais do
departamento de programacdo e discorre sobre a critica jornalistica de TV, a
autorreferencialidade por meio da metatelevisdo e as estratégias e praticas
transmidiaticas. Estuda o impacto do comportamento do publico em um ambiente
marcado pela convergéncia de midias propondo uma categorizacdo das estratégias e
taticas usadas por emissoras de TV e dos formatos autopromocionais e publicitarios para
conquistar prestigio, faturamento e audiéncia.

Palavras-chave: Televisdo. Programacdo. Conceitos. Estratégias. Formatos.



ABSTRACT

The thesis presents a proposal for the organization of concepts, strategies, tactics and
intraprograms and interprograms formats that guide the decisions on the formatting of
programming schedules of TV stations and the definition of the continuous stream of
audiovisual transmission based on 14 channels (open TV and pay TV in Brazil). The
research contextualizes theoretical, technical, strategic and market concepts, discusses the
issues related to time and presence in television consumption and the ways of accessing
the contents of TV stations in other platforms, presenting categorizations of relationship
of the viewers with the TV. It specifies programming models in the schedule,
contextualizes the assignments of managers and professionals in the programming
department, and discusses journalistic TV criticism, self-referentiality through
metatelevision, and transmedia strategies and practices. It studies the impact of public
behavior in an environment marked by media convergence by proposing a categorization
of strategies, tactics and self-promotional and advertising formats used by TV stations to
gain prestige, revenue and audience.

Key-words: Television. Programming. Concepts. Strategies. Formats.
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INTRODUCAO

A maioria das emissoras de TV aberta e por assinatura transmite um fluxo de
conteudo audiovisual ininterrupto durante 24 horas por dia. A esse fluxo é dado o nome
de programacdo, a qual € discutida, planejada e organizada segundo as ideias e decisdes
de diferentes instancias que, de acordo com a proposta dessa pesquisa, mantém entre si
uma relacdo de interdependéncia: os setores de criagdo/producdo/operacles, a area de
operacdes comerciais/marketing e o departamento de programacdo. Essas trés instancias,
que podem receber nomenclaturas diferentes de acordo com cada emissora, cuidam da
operacionalizacdo e viabilizagdo da grade de programacao para atingir um, dois ou trés
dos seguintes objetivos almejados pelos canais de TV: audiéncia, faturamento e prestigio.

Ao longo dos anos, as emissoras, muitas vezes de maneira empirica, criaram e
implementaram uma série de procedimentos, formatos e modelos para organizar a grade
de programacao e garantir a sustentabilidade financeira dos canais. Nesta tese visamos a
investigar, analisar e propor uma categorizacdo dos conceitos, das estratégias, das taticas
e dos formatos que viabilizam a programacdo (e a grade) das emissoras de TV.
Procuramos explorar os contetdos da programacdo de televisdo levando em conta
diferentes contextos sociais, comerciais e tecnoldgicos, considerando 0s mecanismos que
regem as decisfes sobre a programacdo essenciais tanto para a manutencdo (ou
adequacao) de habitos consolidados hd muitos anos como para a proposicdo de
alternativas aos modelos convencionais tendo em vista que o avango tecnoldgico e o
processo de digitalizacdo trazem consigo novas possibilidades de producéo e veiculagao
de conteldo audiovisual e, por consequéncia, novos concorrentes.

A disputa por audiéncia, faturamento e prestigio tem se tornado cada vez mais
acirrada para as emissoras de televisdo a partir do momento em que surgiram novos
players (programadoras e canais de TV por assinatura; sistemas de video sob demanda,
canais on-line, aplicativos, etc...) que oferecem multiplas possibilidades para assistir a
contetdos audiovisuais em diferentes telas, diferentes momentos e diferentes locais
fisicos e virtuais. Os executivos das emissoras de TVs tém a desafiadora tarefa de
compilar, organizar e viabilizar conteudos e formatos capazes de gerar uma programacao

que agrade ao publico e ao mercado anunciante.
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A tese parte da seguinte hipotese: existe nas emissoras de TV uma relacdo de
interdependéncia entre o0s departamentos de “Criacdo/Produgdo/Operacdes”,
“Programacdo” e “Comercial/Marketing” que é fundamental para a formatagéo da grade
de programacao.

Figura 1: representacdo da relacdo de interdependéncia entre departamentos
da emissora de TV para viabilizacdo da grade de programacéo
Grade de

programacgao

Programacéo

Criagdo
Comercial 007 Produgdo
Marketing Operagées

Fonte: Renato Tavares Junior

Podemos acrescentar a esta hip6tese que o conjunto de decisdes tomadas na inter-
relacdo entre estes trés departamentos esta diretamente atrelado ao prestigio da emissora
e aos seus resultados de faturamento e audiéncia. Os trés departamentos de
“Criagao/Producdo/Operacdes”, “Programacio” e “Comercial/Marketing” mantém uma
relacdo de interdependéncia assim como os trés objetivos prioritarios que a emissora de
TV pretende alcancar também mantém entre si.

Figura 2: Representacdo das relagdes de interdependéncia
entre departamentos de emissoras de TV

Programagdo

Criagéio
Produgdo
Operagoes

Comercial
Marketing

Fonte: Renato Tavares Junior

Figura 3: Representagdo das relacbes de
interdependéncia entre 0s principais objetivos das
emissoras de TV

Faturamento

Audiéncia Prestigio

Fonte: Renato Tavares Junior
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Destacamos que nao ha uma relacao de “espelhamento” entre os dois tridngulos
representados nas figuras 2 e 3. Todos os departamentos citados exercem influéncia em
maior ou menor grau para que cada programa e para que a emissora de TV como empresa
conquiste audiéncia, faturamento e prestigio. Ressaltamos também que apesar de visar a
esses trés objetivos, ndo necessariamente a emissora consegue conquistar ambos ao
mesmo tempo, nem na mesma proporgdo, assim como ndo necessariamente elenca como
meta alcancar os trés objetivos simultaneamente em todas os programas e formatos
autopromocionais veiculados.

O principal objetivo com a realizacdo da tese é identificar e categorizar os
conceitos, as estratégias, as taticas e os formatos que podem nortear as decisdes sobre a
formatacéo de grades de programacdo de emissoras de TV.

Além do objetivo principal apresentamos como objetivos especificos:

-ldentificar e contextualizar os conceitos tedricos, técnicos e mercadologicos que
norteiam a viabilizacdo de programas e a formatacao das grades de programacéo;

-Especificar modelos de programacdo e discutir quando e como podem ser
adotados;

-Estudar o impacto do comportamento do publico em um ambiente marcado pela
convergéncia de midias discutindo estratégias para conquistar e fidelizar o espectador de
contetidos audiovisuais produzidos por emissoras de TV;

-Discutir e apontar tendéncias e desafios relacionados as formas de emisséo e ao
consumo de produtos e projetos audiovisuais avaliando as perspectivas da programacéo

de televisao.

O objeto de pesquisa da tese € a “programagdo” das emissoras de TV (o fluxo
televisivo e a grade) a partir do recorte de alguns canais abertos e por assinatura
transmitidos no Brasil. A problematica é o conjunto de conceitos, formatos, estratégias e
taticas usados para conquistar audiéncia, prestigio e faturamento. Entendemos que aqui
se pode contemplar uma proposta de ineditismo que se exige em teses de doutorado. Desta
forma, pretendemos contribuir para as pesquisas nas areas de producédo, veiculacdo e
consumo audiovisual na contemporaneidade.

No ambito desta tese entende-se como programacdo o conjunto organizado de

todas as transmissdes de uma emissora, ou seja, inclui ndo apenas a estrutura da grade de
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programacédo com a distribuicdo dos programas com horarios de comeco e término das
atracbes, mas também intervalos comerciais, pec¢as publicitarias e formatos
autopromocionais de divulgacdo da programacéo inseridos nas transmissoes.

Mesmo diante das inovacdes tecnoldgicas que ampliaram as formas de produzir e
consumir contetidos audiovisuais, o ato de ver televisdo continua fortalecido no Brasil e
merece ser estudado. Dados fornecidos pelo Kantar Ibope Media' comprovam que nos
ultimos anos aumentou o tempo médio diério que o brasileiro dedica ao consumo de
contedudos de programacao televisiva (aberta ou por assinatura), que ultrapassa a marca

de 6 horas por dia:

Tabela 1: Média diaria per capita de consumo televisivo no Brasil entre 2008 e 2017.

Ano Tempo médio de consumo
televisivo por dia
2008 05h0852"
2009 05h18718”
2010 05h1921"”
2011 05h28°38"
2012 05h32°11"
2013 05h44°33”
2014 05h52°39”
2015 06h01°00”
2016 06h17°05”
2017 06h23°17”

Fonte: Kantar Ibope Media/Media Workstation/ Painel Nacional de Televisdo/ATS — 15 regibes
metropolitanas (24 horas/dia).

O aumento do tempo médio de consumo televisivo nos ultimos anos no Brasil,
também € corroborado pelos indices de percentual de domicilios com pelo menos um
aparelho de TV ligado nas maiores regides metropolitanas do pais?:

Tabela 2: Média percentual de domicilios com aparelho de
TV ligado no Brasil entre 2014 e 2017

Ano Percentual médio de domicilios
com TV ligada entre 07h e 23h59

2014 41,2%

2015 42, 7%

2016 45,7%

2017 46,1%

! Dados disponiveis em: <https://www.kantaribopemedia.com/brasileiros-assistiram-mais-de-6-horas-de-
tv-por-dia-em-2016-aponta-kantar-ibope-media/> e <https://www.kantaribopemedia.com/telespectadores-
brasileiros-dedicaram-mais-tempo-a-tv-em-2017/> Acesso em 18 nov 2018.

2 Dados disponiveis em: FELTRIN, Ricardo. Consumo de TV bate todos os recordes no Brasil em 2017.
In: uoL - Coluna Ricardo Feltrin. Disponivel em:
<https://tvefamosos.uol.com.br/noticias/ooops/2018/01/08/consumo-de-tv-aberta-bate-todos-os-recordes-
no-brasil-em-2017.htm>. Acesso em 03 mar 2018


https://www.kantaribopemedia.com/brasileiros-assistiram-mais-de-6-horas-de-tv-por-dia-em-2016-aponta-kantar-ibope-media/
https://www.kantaribopemedia.com/brasileiros-assistiram-mais-de-6-horas-de-tv-por-dia-em-2016-aponta-kantar-ibope-media/
https://www.kantaribopemedia.com/telespectadores-brasileiros-dedicaram-mais-tempo-a-tv-em-2017/
https://www.kantaribopemedia.com/telespectadores-brasileiros-dedicaram-mais-tempo-a-tv-em-2017/
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Fonte: Kantar Ibope Media/Media Workstation/ Painel Nacional
de Televisdo - 15 regides metropolitanas (das 07h as 23h59).

Né&o existe emissora de TV ou canal de televisdo se ndo houver um departamento
de programacéo. De nada adianta contar com bons diretores, roteiristas e produtores se
ndo existirem profissionais que organizem uma sequéncia logica de transmissao, que
promovam as atracfes antes que elas sejam veiculadas, enfim... responsaveis por colocar
a emissora no ar conforme previamente planejado e com autorizagcdo para mudar a
programacdo em andamento de acordo com a necessidade de cobrir em tempo real
acontecimentos ou acidentes que ndo podiam ser previstos com antecedéncia no roteiro
de programacao.

As emissoras de TV (desde uma cabeca de rede até uma afiliada local) dependem
cada vez mais do funcionamento eficiente e criativo de seu departamento de programacgao.
Apesar da importancia vital e estratégica da programacdo das emissoras de TV, do
departamento de programacdo e de sua relacdo com os demais setores da emissora
existem poucas pesquisas sobre o tema realizadas em ambito académico e escassa
bibliografia em lingua portuguesa. Quando se trata de buscarmos referéncias
bibliogréaficas sobre fungbes exercidas por radialistas e cineastas encontramos muitas
obras sobre roteiro, redacdo, producéo, edicdo, montagem, direcdo; porém pouquissimas
obras sobre programacéo.

No que tange as propostas de classificacdo de géneros e formatos televisivos
identificamos que aqueles relacionados a area de programacgdo (como os formatos
autopromocionais e publicitarios, por exemplo) geralmente ndo sdo abordados ou
aprofundados na literatura académica. A terceira e mais recente edicdo do “The Television
Genre Book” publicado pelo British Film Instutute, em 2015, se propfe a organizar e
contextualizar os géneros televisivos. No entanto, os capitulos sdo organizados nas
categorias: “drama”, “soap opera”’, ‘“‘comedy”, ‘childrens television”, “news”,
‘documentary”, ‘reality TV”, “animation” e “popular entertainment”. Nesta Ultima
categoria sdo dedicadas trés paginas para “day time TV e trés paginas para “advertising”
sem, no entanto, apresentar formatos relacionados ao setor de programagéo produzidos
pelas emissoras nem as producdes audiovisuais dos anunciantes veiculadas mediante
compra de espaco publicitario.

Deparamo-nos com algumas classificacbes e categorizacOes realizadas por

pesquisadores brasileiros e estrangeiros a respeito de géneros e formatos radiofénicos
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(Andre Barbosa Filho®) e, géneros e formatos radiofonicos, modelos de programacao para
rédio, estratégias para nomear programas (Lopez Vigil*), géneros e formatos televisivos
(José Carlos Aronchi®), formatos publicitarios para radio (Clévis Reis®). No entanto,
acreditamos que faltam classificacdes e categorizac6es aprofundadas que digam respeito
diretamente a area de programacéo televisiva como:

-conceitos técnicos e mercadoldgicos de programacdo: encaixe, fade, calhau,
tempo de arte, entre outros;

-formatos autopromocionais veiculados na prépria grade: teaser, chamada
vertical, chamada horizontal, chamada com carona/com rabicho; chamada quente ou
especifica; chamada fria, genérica ou de manutencao; audio de passagem de bloco, entre
outros;

-formatos publicitarios e propagandisticos dentro de programas: product
placement, testemunhal, merchandising tie-in, branded content, entre outros;

-formatos publicitéarios e propagandisticos na grade: comercial multiplo, break
exclusivo/golden break, intervalo determinado, filme publicitario, oferecimento de
programa/quadro, oferecimento de chamadas, entre outros;

-estratégias e taticas para aumentar a média de audiéncia durante os programas:
impacto vs prorrogacdo de expectativa; opgdes por ao vivo vs gravado; tempo real vs
tempo atual; taticas de ida e volta de intervalo, divisdo de blocos, entre outros;

-estratégias para aumentar a média de audiéncia no decorrer do fluxo da grade de
programacdo: arrastre/lead-in, block programming, hammocking/hamaca, tent-poling;
duplex/triplex, maratona, entre outros;

-conceitos sobre o ato de assistir a TV: zapping, zipping, grazing, flipping, catch

up TV, Time Shifted Viewing; entre outros.

Em relacéo aos referenciais tedricos, pretendemos com esta tese contribuir para
os estudos da Economia Politica da Comunicacao. Segundo Andres Kalikoske e Valério
Cruz Brittos:

Enquanto a economia politica classica busca clarificar a macroestrutura
social, a economia politica da comunicacdo (EPC) nutre-se daquela

8 BARBOSA FILHO, André. Géneros radiofonicos. Os formatos e programas de audio. S&o Paulo:
Paulinas, 2003.

4 VIGIL, José Ignacio Lopez. Manual urgente para radialistas apaixonados. Ed. Paulinas, S&o Paulo,
2004.

® ARONCHI, José Carlos. Géneros e formatos na televisio brasileira. Sao Paulo: Summus, 2004.

® REIS, Clovis. Propaganda no radio. Os formatos de andncio. Blumenau: Edifurb, 2008
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ciéncia para analisar fendmenos especificos, gerados no ambiente
comunicacional, considerando especialmente as cadeias de valor dos
diversos setores da area, demarcada por relagfes e disputas de poder
[...] O advento da chamada era digital e a constitui¢éo de sua tecnologia,
como paradigma sociotécnico, ampliaram, nos Ultimos anos, a
importancia estratégica da EPC para a compreensdo dos movimentos
midiaticos. Um exemplo tem sido a profunda investigacéo acerca de
cenéario audiovisual mundial em processo de convergéncia, um dos
principais objetos de interesse de seus tedricos. Os estudos mais
recentes consideram notadamente topicos as novas industrias e 0s
modelos de comercializacdo em desalinho, as possibilidades e os
impactos da televisdo e da convergéncia digital (CITELLI et al, 2014,
p.119-120)

A pesquisa prioriza as teorias comunicativas 0s conceitos relacionados aos
Cultural Studies que compreendem o receptor (espectador) como alguém que pode
negociar e ressignificar sentidos, um sujeito que pode ser ativo e participativo e que tem
suas relacbes com a TV marcada pelo conceito de mediaces.

Procuramos selecionar, estudar e relacionar diferentes autores e referéncias
bibliogréaficas, entre 0s quais podemos destacar:

-pesquisadores estrangeiros sobre televisdo e plataformas audiovisuais como Alan
Wolk, Dominique Wolton, Edorta Arana, Carlos Scolari, Eliseo Veron, Frangois Jost,
Jason Mittell, Jean-Pierre Esquenazi, Mario Carlon, Martin-Barbero, Michael Wolff e
Raymond Williams;

-publicacbes da editora espanhola Gedisa da série “Estudios de Television” de
autores como Amparo Huertas Bailén, Enrique Bustamante, Gérard Imbert e Mariano
Cebrian Herreros. Em relacdo as publicacdes espanholas destaca-se também Antonio
Baraybar Fernandez em obra da Editorial Fragua;

-publicacBes inglesas como o0 “The Television Genre Book” do British Film
Institute e 0 “Oxford Dictionary of Media and Communication” da Oxford University
Press;

-publicac¢bes norte-americanas sobre programacéo de TV de autores como Susan
Tyler Eastman, Edwin Vane e Lynne Gross;

-publicac@es de instituicdes da area de comunicagdo como manuais de midia e de
praticas comerciais, tabelas de preco de emissoras de TV, publicacbes da ABTA
(Associacdo Brasileira das TVs por Assinatura) e do Kantar Ibope Midia (instituto de
pesquisa de aferi¢do de audiéncia de TV);

-periddicos e sites das areas de Audiovisual e de Marketing como “Adnews”,

“Meio & Mensagem”, “PropMark” e “Tela Viva”;
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-pensadores brasileiros sobre televisdo como Arlindo Machado, José Carlos
Aronchi de Souza, Gabriel Priolli, Vicente Gosciola e Yvana Fechine;

-publicacbes de Henry Jenkins sobre convergéncia, transmidia e midia
propagavel;

-pesquisadores de programacdo radiofonica que podem ser relacionados com
aspectos da programacao televisiva como José Ignacio Lopez Vigil e Virginia Guarinos;
-obras de Hans Ulrich Gumbrecht e conceitos como presencga e stimmung;

-profissionais brasileiros do mercado audiovisual com publicacdes de livros
relacionados a modelos de negocio em televisdo: Antonio Alaby Pinheiro e Raul Santa
Helena (publicitéarios), Mauro Alencar (consultor de teledramaturgia) e Newton Cannito
(realizador audiovisual);

-criticos de TV como Cristina Padiglione, Daniel Castro, Flavio Ricco, Luiz Costa
Pereira Junior, Mauricio Stycer e Nilson Xavier;

-publicac@es de profissionais da area de programacao televisiva (alguns dos quais
também se dedicam a carreira académica): Beatriz Blua e Hugo Di Guglielmo (canal 13
de Buenos Aires/Argentina), Carlo Freccero (canais da RAI da Italia), Jamile Marinho
Palacce (Record e Record Internacional), José Angel Cortés (TVE, Antena3 e Tele 5, na
Espanha), José Bonifacio de Oliveira Sobrinho, o Boni (Grupo Globo, Rede Globo e TV
Vanguarda no interior paulista) e Laurent Fonnet (TMC Monte Carlo, em Monaco; TF1
e TF6, na Franca).

Diante da polissemia dos conceitos que caracterizam “televisdo” e o “ato de ver
televisdo”, procuramos evidenciar o recorte da pesquisa que tratara da instituicdo
“emissora de TV”. Diante da abundante producdo audiovisual por parte de diferentes
profissionais e empresas em diversas plataformas, nosso recorte no ambito deste projeto
de doutorado se da pela escolha de emissoras de TV (empresas que ja existiam antes das
plataformas on-line de videos) e que transmitem programacao regularmente em todos 0s
dias do ano.

Em virtude do desafio de procurar categorizar o maximo de formatos, estratégias
e taticas de programacgdo optamos por ndo limitar a pesquisa a apenas uma emissora, a
uma programadora, a um grupo empresarial de comunicacdo, a uma categoria de
emissora. Por outro lado, ndo ha condicGes de analisarmos todas as emissoras dos
segmentos de TV aberta e por assinatura do Brasil e do exterior. Propusemos, entéo, para
esta pesquisa um recorte metodolégico sobre o qual dedicamos maior atencdo para 14

canais televisivos (sem necessariamente nos restringirmos apenas a estes):
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-6 canais abertos: as seis emissoras comerciais de TV aberta mais assistidas na
Grande S&o Paulo, segundo os indices do Kantar Ibope Media’: Globo, RecordTV, SBT,
Band, RedeTV! e Gazeta (sendo que a primeira possui a emissora geradora “cabega-de-
rede” no Rio de Janeiro/RJ com afiliada geradora em S&o Paulo/SP e as demais possuem
a emissora geradora “cabega-de-rede” em cidades da Grande Sao Paulo);

-8 canais por assinatura: a partir dos 18 “géneros” de emissoras de TV paga
elencados pela publicacdo digital “Midia Fatos” da ABTA® (Associacdo Brasileira de
Televisdo por Assinatura), selecionamos os 8 segmentos que tiveram um canal figurando
entre 0s mais assistidos no ranking de TV paga, na média do ano de 2016, nas 15 regides
que compdem o PNT (Painel Nacional de Televisdo)®. Em cada um dos 8
segmentos/géneros selecionamos o que teve maior média de audiéncia em sua categoria.
Desta forma, priorizamos em nossa amostra na TV por assinatura do pais os seguintes
canais:

-Documentarios e factuais: Discovery Channel
-Entretenimento, artes e variedades: Multishow
-Esportes: SporTV

-Filmes: Megapix

-Filmes e séries: Fox

-Infantil: Discovery Kids

-Jornalismo e informacdo: Globo News

-Lifestyle: Discovery Home & Health

Evidentemente, ndo se pretende esgotar o0 assunto no ambito da pesquisa, pois nao
é possivel acompanhar, monitorar e categorizar as programacées de todas as emissoras

do mundo. Privilegiamos as transmissdes realizadas no Brasil por emissoras nacionais e

"Disponivel em: https://www.kantaribopemedia.com/conteudo/dados-rankings/audiencia-de-tv-sp/ Acesso
em 06 jun 2017

®Disponivel em: http://midiafatos.com.br/ Acesso em 06 jun 2017

°De acordo com os dados do Kantar Ibope Media, o ranking de audiéncia dos canais de TV por assinatura
no Brasil com maior média de espectadores por minuto (nas 24 horas dos 365 dias de 2016, nas 15 regides
brasileiras nas quais o instituto mensura audiéncia por meio de aparelhos peoplemeters) foi o seguinte: 1°)
SporTV, 2°) Discovery Kids, 3°) Cartoon Network, 4°) Megapix, 5°) Fox, 6°) Mulstihow, 7°)TNT, 8°) Viva,
9°) Space, 10°) GloboNews, 11°) AXN, 12°) Discovery Channel, 13°) Universal Channel, 14°) Nickelodeon,
15°) Disney Channell, 16°) Gloob, 17°) FX, 18°) Discovery Home & Health, 19°) Warner Channell, 20°)
National Geographic. Fonte: PESSOA, Gabriela de Sa. Veja o ranking dos 20 canais mais vistos na TV
paga. UoL - Outro canal, 04/01/2017. Disponivel em:
<http://outrocanal.blogfolha.uol.com.br/2017/01/04/veja-o-ranking-dos-20-canais-mais-vistos-na-tv-
paga-em-2016/>. Acesso em 06 jun 2017


http://outrocanal.blogfolha.uol.com.br/2017/01/04/veja-o-ranking-dos-20-canais-mais-vistos-na-tv-paga-em-2016/
http://outrocanal.blogfolha.uol.com.br/2017/01/04/veja-o-ranking-dos-20-canais-mais-vistos-na-tv-paga-em-2016/
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canais estrangeiros em virtude de ser o pais de residéncia do autor da pesquisa, sem deixar
de contemplar formatos, estratégias e taticas utilizados por emissoras de outros paises
quando forem identificados pelo pesquisador por meio de acesso via internet ou
verificacdo in loco durante viagens a outros paises. Vale destacar que cada pais possui
sua propria legislacdo em ambito nacional para concessao de canais abertos de TV,
regulacdo sobre servigos de TV por assinatura e exigéncias sobre a programacdo das
emissoras. As legislacbes especificas e as carateristicas socioculturais de cada nagdo
podem ampliar o leque de formatos, estratégias e taticas de programacdo. Destacamos
que em virtude de critérios de penetracdo, alcance e audiéncia, estabelecemos na pesquisa
uma relacdo de preferéncia pelas transmissdes locais para a Grande S&o Paulo quando os
canais abertos brasileiros néo estiverem em rede nacional.

Duas empresas citadas na tese mudaram de nome recentemente. Por este motivo
aparecem com nomenclaturas diferentes de acordo com o ano a que cada informacdo se
refere: o “Ibope” e o “Ibope Media” foram adquiridos pelo grupo “Kantar” e passaram a
ser denominados, a partir de 2015, como “Kantar Ibope” e “Kantar Ibope Media”,
respectivamente. A TV Record alterou sua marca para RecordTV, em 2016.

Para a elaboracdo da tese utilizamos metodologias como:

-assistir, gravar videos e tirar fotos de trechos de programacéo de TV para
analisar, categorizar, quantificar e/ou exemplificar conceitos, estratégias, taticas e
formatos;

-selecionar e analisar materiais (audiovisuais ou ndo) publicados em
jornais, revistas, sites e portais referentes a programacéo de emissoras de TV ou
que sejam relacionados a ela de alguma forma (incluindo programas para catch
up TV, TSV e DVRY, contelidos complementares ou suplementares, materiais de

divulgacédo ou de autopromocdo, interacdes do espectador ou internauta).

Resumidamente, podemos afirmar que a tese esta organizada da seguinte forma:

introducdo sobre a programacdo televisiva e sua relacdo com o tempo e 0 espago (no

e 190 termo “Time Shift Viewing” (ou “Time Shifting ") refere-se ao ato de assistir a0 programa em
horério diferente do que foi exibido na grade televisiva. O termo “Catch up TV refere-se a
possibilidade de assistir a um programa de TV em outro horario (depois de sua veiculagdo) sem a
necessidade de agendamento prévio de gravacdo por parte do espectador. O termo DVR (Digital
Video Record) refere-se ao ato de gravar programas ou trechos de programacéo (previamente
selecionados) no decoder (aparelho) da operadora de TV paga.
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capitulo 1), conceitos de programacdo (no capitulo 2), estratégias e taticas de

programacao (nos capitulos 3, 4 e 5) e formatos na programacao (nos capitulos 6 e 7).

Disponibilizamos abaixo um resumo de cada capitulo:

-Capitulo 1 — “Tempo e presenca na emissdo e recep¢do da programagio
televisiva”. Contextualiza a importancia da televisdo na sociedade a partir da evolugédo
tecnoldgica e da consolidacdo da programacdo como fluxo ininterrupto transmitido pelas
emissoras. Discute as derivagdes dos conceitos de “tempo” e de “presenca” propiciadas
pela programacéo televisiva tanto do ponto-de-vista dos realizadores (estratégias de
presentificacdo) como do publico (ambiéncias e sensac¢fes) no contexto contemporaneo.
Apresenta os conceitos de Hans Gumbrecht sobre “atmosfera” do programa, “ambiéncia”

do espectador e stimmung (mood e climate).

-Capitulo 2 — “Conceitos de programacao de TV”. Discorre sobre o
funcionamento dos departamentos de programacdo e 0s principais conceitos que norteiam
a montagem da grade e a finalizacdo do roteiro diario de programacdo como encaixe,
fade, calhau, afinacdo, tempo de arte, etc. Discute os desafios de “programar” um canal
televisivo e de definir e ajustar a grade de programacao. Apresenta conceitos sobre o ato
de assistir a TV: zapping, zipping, grazing, flipping, switching, etc e as estratégias de
disponibilizagdo e consumo de conteldos televisivos em outras plataformas (TV
everywhere, OTT — Over the Top, catch up TV, TSV — Time Shifting View, video on
demand, binge-watching, PPV - Pay per view, entre outros). Avalia os desafios tedricos
e as perspectivas socioculturais da critica jornalistica/especializada sobre a programacéo
de TV.

-Capitulo 3 — “Estratégias e taticas de programacdo de TV”. Categoriza os
modelos de programacdo (continua, em blocos/linear, mosaico, horizontal, vertical,
diagonal, escada/rotacdo de conteudo, total, segmentada e especializada, local, regional,
nacional, pan regional) que podem ser usados para montagem da grade televisiva. Procura
identificar e analisar estratégias e taticas para aumentar a média de audiéncia no decorrer
do fluxo da grade de programacgdo (arrastre/lead in, block programming;
contraprogramacao, stunting, hamaca/hammocking; maratona, duplex/triplex, punteo;
tent-poling, etc) e nos programas televisivos (impacto vs prorrogacdo de expectativa,;
tempo real vs tempo atual; taticas de ida e volta de intervalo, diviséo de blocos). Discute
as estratégias de relacionamento com o publico espectador/internauta, as possibilidades

interativas e taticas para promover a programacao.
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-Capitulo 4 — “A dramaturgia televisiva: estratégias de programacao e modelos de
negocio”. Traga um breve panorama historico que evidencia, acima de tudo, as decisdes
e estratégias mercadoldgicas que viabilizaram e legitimaram a teledramaturgia brasileira.
Diante de um cenario contemporaneo mdaltiplo e complexo, a dramaturgia audiovisual
continua sendo produzida, reproduzida, difundida e discutida em um processo no qual
convivem modelos tradicionais de concepgdo, producdo e comercializagdo com a
(re)definicdo de papéis marcada pelo rompimento da dicotomia produtor/receptor.
Discute a importancia da dramaturgia televisiva para criacdo do habito do espectador e
montagem da grade de programagdo. Contextualiza a “complexidade narrativa”, as
“séries evolutivas” e categoriza praticas e estratégias transmidiaticas tomando como

referéncia o envolvimento do publico e os conceitos de “propagacdo” e de “expansao”.

-Capitulo 5 — “Metatelevisdo: estratégias de intertextualidade e
interdiscursividade na TV autorreferencial”. Reflete sobre as estratégias de uso da
autorreferéncia que vao mais além da metalinguagem, a qual consiste em evidenciar o
processo de realizacdo da propria obra audiovisual a qual se assiste. Destaca o0 conceito
de “metatelevisao” compreendendo-0 como estratégias de discursos e de praticas de
realizacdo audiovisual em que a emissora ou 0 mercado publicitario propositalmente
inserem nos programas e no fluxo da grade de programacao contetidos que dialogam com
a area televisiva referindo-se a producdes da prdpria emissora e/ou da concorréncia

utilizando recursos como a intertextualidade e a interdiscursividade.

-Capitulo 6 — “Formatos autopromocionais na programagao de TV: a divulgacao
das emissoras ¢ dos programas”. Categoriza 0s principais formatos utilizados pelas
emissoras para se autopromoverem durante sua propria programacdo e discute a
importancia estratégica da concepcéo e veiculacdo de teasers e chamadas. Prop6e uma
classificacdo das chamadas televisivas. Contempla os formatos de divulgacdo
interprogramas (nos breaks/intervalos entre os blocos dos programas) e intraprogramas
(durante os blocos dos programas). Propde critérios de definicdo dos momentos de
veiculacdo dos formatos autopromocionais e discute seu aproveitamento de acordo com
a temporalidade prometida na pega audiovisual.

-Capitulo 7 — “Formatos publicitarios na programacéo de TV: a divulgacdo dos
anunciantes”. Categoriza os principais formatos publicitarios veiculados por emissoras
de TV para promover marcas, produtos e servigos. Apresenta e classifica os formatos

tradicionais e diferenciados (como comercial multiplo, break exclusivo, intervalo
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determinado) destacando estratégias de contetdos televisivos atrelados aos anunciantes
como advertainment, branded entertainment, branded content. Discute a insergédo
publicitaria entre os programas e dentro das atracfes televisivas como testemunhal,

product placement, merchandising tie in, entre outros.
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CAPITULO 1 TEMPO E PRESENGA NA EMISSAO E RECEPCAO DA
PROGRAMAGCAO TELEVISIVA

O modelo de neg6cio que sustenta a industria das emissoras de televisdo aberta
consiste na “venda” do tempo de atengao do seu publico para o mercado anunciante. Ha
um acordo tacito entre as partes envolvidas no qual a emissora arca com 0s custos de
producdo e de transmissdo dos programas e ndo cobra do publico o acesso a sua
programacédo. O publico, por sua vez, aceita a veiculagdo de conteudos publicitarios nos
intervalos e nos programas, 0s quais seguem um fluxo continuo e fragmentado assim
como a propria programacao televisiva. O mercado anunciante acompanha a mensuragédo
da quantidade de pessoas e do perfil do publico que vé partes da programacao.
Anunciantes e emissoras fazem transagdes financeiras entre si que correspondem ao valor
pago pela “compra” de fragdes de tempo do cotidiano de pessoas que sintonizam o canal.
Em quase todas as emissoras brasileiras de TV aberta a programacao ¢ veiculada durante
24 horas diarias em 365 dias por ano (incluindo feriados) gerando um fluxo ininterrupto
de conteudos audiovisuais sequenciais.

As emissoras de TV paga, apesar de inicialmente adotarem um modelo de negécio
baseado no repasse de uma pequena parte do valor pago pelo assinante a operadora, hoje
obtém consideravel parte de seu faturamento por meio de receitas publicitarias. Segue-se
0 mesmo modelo de vender ao mercado publicitario pequenas fracbes de tempo da
atencdo que o publico dedica a programacdo (um publico que na maioria das vezes é
menor, porém mais segmentado do que nos canais de TV aberta de maior audiéncia).
Geralmente, a equacdo se equilibra com base no perfil do pablico: quanto maior a
quantidade de pessoas que acompanha o programa e quanto mais qualificadas elas forem
(pelos parametros de poder aquisitivo, escolaridade ou capacidade de ser lider/formador
de opinido), mais elevado se torna o valor da inser¢do comercial.

Trata-se de um modelo industrial que funciona ininterruptamente oferecendo
mercadorias (de menor ou maior grau educativo, informativo, artistico ou cultural) que
podem ser “confeccionadas” na hora (no mesmo momento em que o ‘“cliente” as
consome) como também podem ser produzidas com antecedéncia e apenas
disponibilizadas ao consumidor no momento em que o produtor julgar mais adequado.
Ao contrario da industria cinematografica (que geralmente separa as empresas que

produzem os filmes, daquelas que os distribuem e daquelas que faturam com as salas de
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exibicao), as emissoras de TV aberta mais assistidas do pais possuem autossuficiéncia
para 0 modelo de negdcio e assumem, na maior parte das vezes, as trés funcGes
estratégicas: a producao, a distribuicdo/exibicdo e a comercializagdo™*.

Este modelo de negdcio foi implementado quando ainda ndo havia tecnologias
como dispositivos domesticos de gravacdo de programas televisivos (video-cassete,
aparelhos de DVD, Blu-Ray, decoder da operadora de TV por assinatura que grava a
programacéo, etc.) nem internet, tablets, smartphones, smarTVs ou qualquer outro
equipamento que viabilizasse 0 acesso e 0 consumo de materiais audiovisuais alem do
cinema e do televisor. As primeiras emissoras brasileiras de TV aberta tiveram que
montar suas grades de programacao utilizando como producéo prépria apenas programas
ao vivo devido a impossibilidade tecnoldgica de registro de imagem em movimento numa
época em que tal recurso era disponivel apenas por meio do uso da pelicula
cinematogréfica, a qual era onerosa e ndo permitia o processo de refilmagem no mesmo
suporte.

Com o advento do videotape (VT) e as possibilidades de gravagéo e edicdo de
som e imagens em movimento, a transmissdo de programas ao vivo (em tempo real)
deixou de ser a unica opc¢do viavel tecnicamente e comercialmente. Paulatinamente, os
realizadores e executivos das emissoras de TV sairam de uma fase em que se faziam
programas ao Vivo por questdes de ordem tecnoldgica e entraram em uma nova era na
qual a opcao por fazer ao vivo tornou-se acima de tudo uma decisdo estratégica de
programacdo (e ndo simplesmente uma limitacdo técnica de producdo). Com o passar dos
anos, algumas emissoras adotaram taticas de produzir e veicular programas gravados
utilizando propositalmente recursos de roteiriza¢do e técnicas de linguagem para induzir
0 telespectador a pensar que a atracdo era transmitida ao vivo, realizando, desta forma,

uma simulacdo de “tempo atual” como “tempo real”.

11 As emissoras Globo, Record e SBT hé anos figuram no ranking das trés emissoras que registram os
maiores indices de audiéncia no PNT (Painel Nacional de Televisdo) mensurado e divulgado pelo Kantar
Ibope Media. A Rede Globo e 0 SBT nédo costumam vender faixas horéarias de suas grades de programacao.
A Record vende faixas horarias (geralmente na madrugada) apenas para a Igreja Universal do Reino de
Deus. As trés emissoras produzem a maior parte dos programas nacionais que veiculam e,
excepcionalmente, realizam algumas poucas parcerias para coproduc@es de quadros ou programas. Ha
pouca abertura para a producdo independente. Por outro lado, os canais abertos de menor audiéncia como
Rede TV!, Gazeta e Band vendem muitas faixas horérias de sua programacao. Ja, os canais brasileiros de
TV paga abrem mais espago em suas grades para programas realizados por produtoras independentes. Esta
tendéncia se acentuou com a entrada em vigor da Lei 12.485, a qual imp&e a veiculagdo semanal em horéario
nobre de no minimo 3 horas e 30 minutos de contetido nacional nos canais de TV por assinatura e determina
gue no minimo metade deste periodo deve ser destinado as obras audiovisuais realizadas por produtoras
independentes brasileiras.
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Diante deste cenario em que a televisdo ainda é o veiculo de comunicacdo que
abocanha a maior parte das verbas publicitarias do pais'?, mas, concomitantemente,
enfrenta concorréncia cada vez mais forte de outros exibidores e plataformas de consumo
audiovisual (como canais de TV por assinatura, servi¢os de video sob demanda, portais
on-line de video, etc) faz-se necessario discutir e entender a importancia e as derivacoes
dos conceitos de “tempo” e de “presenca” propiciados pela programacao televisiva tanto
do ponto-de-vista dos realizadores (estratégias de presentificacdo) como do publico

(ambiéncias e sensa¢des) no contexto contemporaneo.

1.1 A televiséo e o0 tempo presente

A televisdo se apresentou a sociedade como veiculo de comunicagdo a partir de
transmissdes ao vivo de eventos considerados “extratelevisuais”, ou seja, que ndo foram
pensados e produzidos por emissoras de TV, mas apenas transmitidos por elas
(MACHADO, 2007). Estes eventos seriam realizados mesmo que ndo houvesse a
transmissao televisiva, mas as emissoras pioneiras realizaram a cobertura em tempo real.
De acordo com Machado, entre as primeiras transmissdes diretas podemos destacar 0s
Jogos Olimpicos de Berlim (na Alemanha, em 1936), a coroacdo do rei Jorge VI (na
Inglaterra, em 1937) e a convengédo do Partido Republicano (nos Estados Unidos, em
1940).

A televisdo surgiu numa época em que:

-um filme s6 podia ser assistido na sala de cinema dias, semanas ou meses depois
que as filmagens tinham sido realizadas;

-a fotografia era capaz de registrar apenas imagens estaticas que nao podiam ser

vistas no exato momento em que a foto havia sido tirada;

12 De acordo com levantamento do Kantar Ibope Media, que utiliza como métrica os “precos cheios” das
tabelas dos veiculos de comunicagdo sem os descontos praticados com as agéncias para seus respectivos
clientes (anunciantes) entre janeiro e dezembro de 2017 foram investidos cerca de 134 bilhdes de reais em
publicidade nos veiculos de comunicagdo do Brasil. Desse montante, segundo o instituto, os canais de TV
abocanharam 72,1% da verba investida pelos anunciantes (53,6% para “TV aberta” + 13,2% para “TV por
assinatura” + 5,6% para “TV merchandising”) recebendo cerca de 96,9 bilhdes de reais. Disponivel em:
<http://propmark.com.br/mercado/investimento-publicitario-chega-a-r-134-bilhoes-em-2017> Acesso em:
18 nov 2018.
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-a midia impressa (jornais e revistas) so chegava as maos do publico horas ou dias

depois do momento em que as noticias haviam sido escritas.

O radio era o unico veiculo capaz de operar em tempo real tendo sua programacao
consumida no mesmo momento em que o0 programa era realizado, porém veiculava
contetdos exclusivamente sonoros sem suporte imagético. O advento da televiséo,
mesmo em preto-e-branco, viabilizou, pela primeira vez na histéria da humanidade, a
simultaneidade entre a producdo de imagens em movimento e sua recepgao por pessoas
que estavam fisicamente distantes:

A operagdo em tempo presente constitui a principal novidade introduzida
pela televisdo dentro do campo das imagens técnicas [...] Uma vez que o
objetivo original da televisdo era a transmissdo de imagens em tempo
real e presente, a operagéo ao vivo acabou por se revelar, dentre todas as
possibilidades de televisdo, aquela que marcou mais profundamente a
experiéncia desse meio (MACHADO, 2007)

Décadas se passaram entre as primeiras transmissdes ao vivo, em preto-e-branco,
via sistema analdgico, por meio de canais locais de TV, até chegarmos a era da
transmissao via satélite com abrangéncia nacional e internacional, da televisdo em cores,
da imagem em alta definicéo, da conectividade & internet. A televisdo se consolidou como
veiculo de comunicacdo de massa amplamente assistido. Seguindo os preceitos da “lei da
oferta e da procura”, aprimoraram-se, ao longo dos anos, os géneros e formatos de
programas televisivos, as estratégicas e taticas de transmissao e a organizacdo do fluxo
audiovisual por meio de grades de programagéo.

Marcondes constata que “o surgimento das instituigdes medidticas ampliou o
leque de relagdes com sentido de tempo presente, oferecendo a possibilidade de vivencia-
las simbolicamente a distancia tornando o individuo simultaneamente inserido em
diferentes ambientes, situagdes e interlocugdes” (MARCONDES FILHO, 2014, p. 331).

A televisdo passou a exercer o papel de midia mais influente em varios paises,
principalmente naqueles considerados subdesenvolvidos. O ser humano comecou a
vivenciar a troca de “experiéncias” por “sensacdes”. Ir ao teatro, a opera, ao concerto
musical, ao circo eram atividades mais relacionadas a “experienciar” o mundo. Assistir a
televisdo ¢ uma acdo que se tornou cotidiana afastando o publico da “experiéncia” de
mundo e aproximando-o da “sensacdo” de mundo. A “sensacdo” ¢é reforgada pela
repeticdo (que caracteriza a maioria dos programas televisivos e a boa parte das grades

de programacao que 0s organizam).
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Na seara das sensacdes, 0 que mais interessa € o tempo presente (GUMBRECHT,
2010), o qual propicia acdo e reagdo imediatas. A reacdo sensacionaliza. O paradigma
informacional ressalta e enaltece 0 momento presente. A informacdo se aproxima do
sensivel a medida em que o mundo deixa de ser mais simbolico e vai se tornando
informacional, reforcando o carater efémero dos conteddos e produtos dos meios de
comunicagéo.

Compreender o que se entende por “presente” envolve, segundo Santana (2009, p.
7-9), duas dimens@es que mantém relacdo entre si para moldar o contemporaneo:

-a dimens&o conexa: o presente extenso, sincrénico. O contemporaneo se expande
centrado nos processos de modelacdo da midia. Compreende-se a extensdo a partir do
desenvolvimento de processos;

-a dimensdo emergente: o presente como novidade, o atual, a temporalidade
unidimensional, que aponta para a ideia de novidade como acontecimento nos meios de
comunicagdo, marcado pela auséncia da extenséo pela emergéncia das praticas midiaticas
(SANTANA, 2009, p. 7-9).

Mas o que vem a ser o “tempo” na contemporaneidade? O que podemos definir
como tempo? Existe mais de uma temporalidade? Como o profissional do setor televisivo
e 0 espectador se relacionam com o tempo no que tange aos atos de fazer e de ver TV?

Formatos televisivos como telejornais, revistas eletrdnicas, programas de
variedades ou realities show exibem quadros, matérias, reportagens e provas misturando
acOes, assuntos e temas que, mesmo tratando de pautas e pessoas reais, podem ser
veiculados em ordens bem diferentes de como se sucederam no chamado mundo natural,
contribuindo para o que Barros (2009, p.22) define como “dilui¢ao da sequencialidade do
tempo pela simultaneidade e instantaneidade temporais”.

Segundo Santana (2009, p. 9) “a autonomia do tempo nas temporalidades que
emergem das midias redesenha a ‘experiéncia’ do mundo ao se tornar referéncia
primordial de aderéncia a realidades definidas e percebidas através dos aparatos
comunicacionais”. Atualmente, ndo conseguimos definir o tempo com algo unico e que
seja compreendido de uma s6 maneira por diferentes pessoas em variados espagos, “o
tempo do mundo tornou-se multiplo ao dividir-se em diferentes temporalidades que
atuam simultaneamente” (SANTANA, 2009, p. 9).

Barros sugere o conceito de “tempo cultural” (que entendemos que pode ser

aplicado ao consumo televisivo) destacando que
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Cada pessoa realiza suas acdes em cadéncias distintas, até mesmo em
tempos-espagos sociais comuns, e o faz de maneira concomitante as
acOes de outras pessoas. Mais do que o tempo natural, podemos
denominar esta dimensdo de tempo cultural, pois ele é concebido na
perspectiva da coletividade. (BARRQS, 2009, p. 25)

O avanco tecnologico, os recentes dispositivos de acesso a informacédo e 0s meios
de comunicacdo de massa tém influéncia direta nas formas como a sociedade
contemporanea entende e percebe o tempo, 0s tempos ou as temporalidades. Segundo
Barros (2009, p. 21) “o tempo ¢ mediado pela midia e pode ser cadenciado em razdo dos
recursos tecnoldgicos”. Na contemporaneidade, o tempo considerado “natural” ¢ apenas

uma das temporalidades do presente.

1.2 A programacao televisiva como presente continuo

A programacao televisiva, independentemente da veiculacdo de programas gravados
ou ao vivo, reforga a sensagdo de um “presente continuo” resultante do fluxo constante
da emissdo de contetdos audiovisuais. Para o espectador (que assiste diretamente ao canal
de TV e ndo as gravacdes disponiveis em dispositivos eletrénicos ou aplicativos), o tempo
de consumo da programacdo é sempre presente: no momento em que se assiste a um
programa, ele é simultdneo. O pablico tem a sensacao de assistir agora ao que esta sendo
transmitido pela emissora “exatamente agora”. A disponibilizacdo do contetido por
profissionais do departamento de programacéo do canal ocorre a0 mesmo tempo em que
0 publico assiste a atracdo audiovisual, mesmo que se trate de um programa produzido
(gravado e editado) ha algum tempo ou, até mesmo, de uma reprise. Naquele momento,
naqueles segundos e minutos de veiculacdo da reprise existe uma simultaneidade (e até
mesmo uma cumplicidade) entre a emissora e 0 espectador.

Os materiais autopromocionais das emissoras, desde as chamadas dos programas até
0s anuncios em outras midias geralmente divulgam apenas o horario de inicio das atracfes
televisivas (seja com a indicacdo de hora e minuto, seja na sequéncia do fluxo audiovisual

informando que o programa comecara apos o término de outra atracdo). As emissoras
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geralmente ndo divulgam as durac6es (tempo de arte®) dos programas nem o horéario de
término das atragOes. Afinal, a intencdo e fazer com que o espectador continue
sintonizado-a pelo maior tempo possivel. O horario de término s6 fica subentendido
quando se trata de uma chamada vertical'* que informa o horario de inicio de mais de um
programa. Neste caso, a emissora estd novamente colaborando para a sensacdo de um
presente continuo (um programa s6 comega depois que outro termina ou imediamente
apos o final de um programa). Nesse sentido, muitos canais de TV estdo priorizando a
adocdo de taticas como transicBes mais sutis de um programa para outro evitando
mudanca abrupta de uma atracdo televisiva para a proxima que vird na sequéncia e
emissdo de um programa logo apds o término de outro programa sem interporgrama nem
espaco para inser¢fes publicitarias ou autopromocionais com objetivo de diminuir a
possibilidade de mudanca de canal por parte do telespectador.

As grandes emissoras de televisdo consolidaram um modelo industrial desenvolvendo
na pratica o conceito de “producdo em série” devido a necessidade de ter programas
(préprios ou adquiridos do mercado externo) para preencher muitas horas de sua grade de
programacdo. Machado (2007) destaca que para gerar uma programacao ininterrupta as
emissoras adotaram a “seriacdo” (“apresentagdo descontinua e fragmentada do programa
televisual”) e a “repeticao”:

Enquanto produtos como o livro, o filme e o disco de musica sdo
concebidos como unidades mais ou menos independentes, que
demoram um tempo relativamente longo para serem produzidos,
0 programa de televisdo é concebido como um sintagma-padréo,
que repete o seu modelo basico ao longo de um certo tempo, com
variagdes maiores ou menores. (MACHADO, 2007)

Segundo Gérard Imbert, “o discurso televisivo € um fluxo continuo, isto ¢, um tempo
sem principio nem fim, um presente transitivo na sua propria incompletude” (IMBERT,

2003, p. 25, tradugdo nossa)™. O departamento de programacgdo funciona sempre “ao

13 Tempo de arte refere-se a duracio efetiva do programa descontando-se os intervalos. Corresponde aos
minutos e segundos que efetivamente fazem parte de cada programa incluindo vinhetas, quadros,
reportagens, falas dos apresentadores, créditos, etc.

14 Chamada vertical é o formato autopromocional por meio do qual a emissora veicula um andncio
divulgando uma sequéncia de programas que serdo exibidos no mesmo dia. Ela pode designar ou ndo o
horario. Por exemplo: “Nesta segunda, acompanhe as emoc¢des da novela X, logo depois fique por dentro
das principais noticias do Brasil e do mundo no Jornal Y e, a seguir, ndo perca as Ultimas revelacdes da
novela Z”. Ou, entdo, a mesma sequéncia designando o horario de inicio de cada atracdo: “Nesta segunda,
as 7 da noite, acompanhe as emoc¢des da novela X; as 8 horas fique por dentro das principais noticias do
Brasil e do mundo no Jornal Y e, a partir das 9 horas, ndo perca as tltimas revelagdes da novela Z”.

15 “El discurso televisivo es um flujo continuo, es decir, un tiempo sin principio ni fin, um presente
transitivo em su mismo inacabamiento”.
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vivo”. Em muitas emissoras de TV aberta os profissionais monitoram constantemente a
programacao da concorréncia e os indices de audiéncia (divulgados em tempo real em 15
regides metropolitanas do Brasil*®). Para cada emissora cabeca de rede ou afiliada ha, em
todos os turnos de trabalho, pelo menos um ‘“coordenador de programacdo” (ou
“controlador de programag¢do”) e um “operador de controle-mestre”’. Os profissionais
do departamento de programacdo mantém contato com as equipes que realizam
programas ao Vvivo e podem interferir até mesmo em programas gravados ou produtos
audiovisuais ja editados.

No caso de programas ao Vvivo, 0 departamento de programacdo pode sugerir,
determinar e/ou autorizar que a atragdo seja “esticada” e termine em um horario mais
tardio do que o originalmente previsto. Hugo Di Guglielmo, consultor internacional de
meios de comunicagado e diretor de programacao do “Canal 13” da Argentina entre 1990
e 2001, analisa a “guerra dos horarios” (sic, traducdo nossa)*® e esclarece que “o objetivo
é desestabilizar o canal rival, ganhar média de audiéncia com programas exitosos que sao
esticados ou diminuir os riscos dos que ndo competem muito bem” (DI GUGLIELMO,
2010, p.29, traducdo nossa)®. Ele acrescenta que “as mudangas ocorrem dia a dia e, muitas
vezes, dentro do mesmo dia” e que “a primeira vitima desta guerra ¢ sempre o espectador
que nunca sabe que hora exata comecara o0 programa que deseja ver [...] é uma falta de
respeito pelo telespectador” (DI GUGLIELMO, 2010, p.29, tradugdo nossa)®.

16 No Brasil, o Kantar Ibope Media mede e divulga dados de audiéncia em tempo real em 15 regides que
compdem o PNT — Painel Nacional de Televisdo: Grande S&o Paulo, Grande Rio de Janeiro, Grande Belo
Horizonte, Grande Curitiba, Grande Porto Alegre, Distrito Federal, Campinas, Grande Florianépolis,
Grande Salvador, Grande Recife, Grande Fortaleza, Grande Vitdria, Grande Goiania, Grande Belém e
Manaus.

170 decreto 9329 de 4 de abril de 2018 alterou as nomenclaturas e atribui¢des dos radialistas substituindo
a divisdo trabalhista proposta pela Lei 6615 de 16 de dezembro de 1978 e pelo decreto 84134 de 30 de
outubro de 1979. O “operador de controle-mestre”, também chamado de “master”, opera 0s equipamentos
e softwares que consistem na Gltima instancia para enviar a programacgéo para o ar (ele acompanha o roteiro
de programacao e designa qual sinal ou arquivo sera enviado para antenas e transmissores). O “coordenador
de programagdo” que passou a ser chamado de “controlador de programagdo” € o responsavel por tomar
decisbes sobre 0 andamento da programagdo no seu periodo de trabalho podendo fazer ajustes em relagao
a que estava previsto no roteiro de programagdo: mantém contato com outros setores da emissora e passa
orientacBes ao “operador de controle-mestre” que est subordinado a ele. Em algumas emissoras menores,
as fungdes de “coordenador de programagéo” (ou “controlador de programagdo”) e de controle-mestre
podem ser acumuladas e exercidas simultaneamente por uma Unica pessoa.

18 “Guerra de los horarios”.

19 “El objetivo es desconcertar al canal rival, ganar promedio de rating con programas exitosos que se
estiran o achicar el riesgo en los que no compiten muy bien”.

20 “Los cambios se producen dia a dia y muchas veces dentro del mismo dia [...] La primera victima de
esta guerra es siempre el televidente que nunca sabe a ciencia certa en que horario saldra el programa
que quiere ver” [...] es una falta de respeto al espectador”.
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A tecnologia também permite usar e abusar de estratégias por meio das quais é
possivel fazer um programa ao vivo terminar em algumas regides do pais e continuar
sendo veiculado em outras. Um dos casos mais emblematicos ocorreu quando a Record
veiculou, em 2009, as 2as feiras a noite, a minissérie “A Lei ¢ o Crime” chegando a
conquistar a lideranca de audiéncia no Rio de Janeiro. Como reacdo, a Rede Globo, em
uma determinada 22 feira, encerrou 0 “Big Brother Brasil” a0 vivo para todas as regioes
e iniciou mais uma sessao da “Tela Quente”. No entanto, para surpresa da Record, o “Big
Brother Brasil” voltou ao ar ao vivo, apenas na regiao metropolitana do Rio de Janeiro,
com um bloco extra de cerca de 10 minutos para evitar a “migragdo de audiéncia” que
ocorria quando o reality show global terminava e a série da Record comecava (CASTRO,
2009). A tatica “pegadinha” da Rede Globo envolveu inclusive a reedigdo do filme da
“Tela Quente” para que tivesse sua duragao reduzida apenas na Grande Rio de Janeiro de
modo que, apds o filme, todas as afiliadas do Brasil estivessem novamente juntas, em

rede nacional, para a transmissdo ao vivo do “Jornal da Globo”.

1.3 A presenca televisiva e 0 stimmung

O pesquisador alemdo Hans Ulrich Gumbrecht defende uma visdo ‘“nao-
hermenéutica” da vida contemporanea. Em vez de se preocupar apenas com a
interpretacgdo, ele ressalta a importancia da forma, da materialidade da comunicacéo, da
“presenga”. Gumbrecht (2010, p. 138-140) sustenta que:

-qualquer contato humano com as coisas do mundo possui um componente de
sentido e um componente de presenca;

-0 peso dos dois componentes ndo é sempre igual depende da materialidade (da
modalidade midiatica). Por exemplo, a dimenséo de sentido predomina quando lemos um
texto, enquanto a dimenséo de presenca é predominante quando ouvimos uma musica;

-toda experiéncia estética consiste em uma tensdo/oscilacdo entre efeitos de

sentido e efeitos de presenca.

Para a experiéncia cinematografica, o francés Raymond Bellour propde uma

dimensdo material que denomina de “corpo do cinema” que seria “um lugar virtual
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precisamente da conjung¢ao entre o corpo do espectador e o corpo dos filmes” (FELINTO,
2012, p. 177) mostrando relacdo com as propostas de materialidade e de presenga
apresentadas por Gumbrecht.

Fechine (2008, p. 52) explica como os trechos ao vivo de um telejornal articulados
com pautas que ocorreram em diferentes momentos estimulam um sentido de presenca e
de presente continuo:

E deste tempo de efeito de duracio que surge, como vimos, um sentido
de presenga, condicionado essencialmente ao uso do “ao vivo” [...]
Procedimentos de instauracdo do tempo, que explorando a transmissao
direta do préprio programa e/ou de segmentos dentro dele, constroem um
efeito permanente de presente no telejornal: como se o que j& aconteceu
ou 0 que ainda acontecera estivesse acontecendo junto com a
transmissdo; como se o acontecimento fosse, em Ultima instancia, a
prépria transmissdo (FECHINE, 2008, p. 152)

Na mesma linha de raciocinio, Santana (2009, p. 11) ressalta a “presenga hibrida
do diacronico como marca do sincronico”. Ele destaca que “esta presenga transforma o
diacrdnico do puro acontecido em acontecido-acontecendo, ou seja, uma experiéncia que
¢ a0 mesmo tempo passado e presente”.

O socidlogo espanhol Manoel Castells também destaca este fenébmeno dos meios
de comunicacao e informagao usando a expressao “tempo intemporal”, que, como ele
mesmo explica, ¢ “a temporalidade dominante de nossa sociedade, ocorre quando as
caracteristicas de um dado contexto, ou seja, o paradigma informacional e a sociedade
em rede, causam confusdo sistémica na ordem sequencial dos fendmenos sucedidos
naquele contexto” (CASTELLS, 2002, p. 556 apud BARROS, 2009, p. 21).

Neste sentido, Gumbrecht apresenta o conceito de ‘“destemporalizacdo”
reforcando a predominéancia da sensacdo de momento presente na vida contemporanea:

O presente parece tornar-se onipresente. Ao mesmo tempo, as
possibilidades técnicas de reproducdo de ambientes e condi¢Bes do
passado se aperfeicoaram a tal ponto que, constantemente, o presente
parece invadido por passados artificiais. Deste modo, as condicfes de
destemporalizagdo insinuam ndo um tempo que progride, mas um
presente que cada vez mais domina 0 cenario contemporaneo.
(GUMBRECHT, 1998, p. 138).

Santana aponta que “o0 mundo existe em uma espécie de presente universal como
marca de um ‘permanecer’ humano, ndo através de um fluxo continuo aberto, mas através
das ilimitadas formas de fragmentacdo” (SANTANA, 2009, p.10). Esta fragmentacao

acarreta na diminuicdo do espago simbdlico, pois a televisdo geralmente ndo consegue



37

historicizar e contextualizar de maneira aprofundada. Santana argumenta que somente
com fragmentos é dificil historicizar, pois falta o todo. A estrutura televisiva de fluxo de
fragmentos afeta diretamente a percepcédo da realidade, as maneiras de pensar e de agir.
Segundo Gumbrecht (2010, p. 42), o “desejo de presenga no contexto da
contemporaneidade, s6 pode ser satisfeito em condicdo de fragmentacdo temporal
extrema”. O presente como jungdo sequencial de fragmentos atende a um espectador
contemporaneo que demonstra uma capacidade cada vez maior de identificacdo visual
rapida. As possibilidades de fragmentacao e a disponibilizacdo de conteudos audiovisuais
em diferentes plataformas e telas colaboram para uma maior individualidade do consumo.
No ambito da individualidade no mundo contemporéneo, Gumbrecht (2014)
apresenta o conceito de “stimmung” para explicar o que acontece com o leitor ao fruir
uma obra escrita, o que influencia sua relagdo com a obra. Entendemos este conceito
como fundamental para compreendermos o que acontece com o espectador diante da
presenca televisiva. A esquematizacdo proposta abaixo busca sistematizar o pensamento
de Gumbrecht, adaptando-o para o contexto televisivo, mostrando 0 que gera o

“stimmung” e como ele se divide:

Figura 4: A configuracgéo do stimmung.

Atmosfera Ambiéncia
\ do programa do espectador

J

Stimmung

Climate

Fonte: modelo esquematico montado por Renato Tavares Junior.

Todo programa de TV (quadros, trechos ou partes dele) possui uma atmosfera que
esta relacionada as decisGes tomadas pela equipe de realizacdo no que tange ao roteiro e
ao uso das técnicas audiovisuais: um esquete humoristico, um filme de terror ou um
debate de candidatos a presidéncia possuem atmosferas diferentes. A atmosfera é
determinada pelas sensacOes que o realizador quer passar ao espectador, ou seja, 0 que
quer que ele sinta, como quer que ele se sinta.

Elisabeth Bastos Duarte, ao apresentar o livro “Compreender a televisao” de
Francois Jost (JOST, 2010, p. 16-19) contextualiza que o autor francés defende que cada
programa de TV tem um “tom” caracteristico e que a “tonalizagdo” ¢ uma forma

especifica de enderegcamento que ganha muita relevancia no discurso televisual. O
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processo de tonalizagdo, segundo Jost, é estratégico: cada programa possui um tom
principal que se articula com outros tons a ele relacionados. O tom confere ao produto
televisivo um “carater interpelativo” que pode ser reconhecido e apreciado pelo
espectador que se torna “cumplice” de seus enunciadores. Para Jost, o tom ndo €
necessariamente uma categoria definidora dos géneros dos programas e envolve
movimentos de “modulagdo” e “gradacdo” cujos eixos positivos se estruturam em torno
das tensdes entre seus dois polos extremos: sobriedade e ludicidade. De acordo com Jost,
o tom do programa se ancora principalmente no apresentador ou animador (quando se
trata de ndo ficcdo) e nas personagens (para atracdes de ficcdo). Os programas de TV se
submetem a “um duplo desafio de descobrir o tom adequado e zelar por sua manutencao
no decorrer dos episodios, capitulos, temporadas, edi¢des” (JOST, 2010, p. 19-20).

Cada espectador, a cada momento, possui sua “ambiéncia” relacionada as
dimens0es fisicas do lugar e das condi¢cdes do espago em que esta enquanto assiste. A
programacao televisiva geralmente é consumida em momentos propicios a distragdo e a
dispersdo, pois na maior parte das vezes ocorre em ambiente doméstico, sem isolamento
acustico e com o desenrolar das acGes cotidianas que podem incluir pessoas conversando,
telefone tocando, motoristas buzinando na rua, crianca chorando, cachorro latindo, etc.
Além disso, o espectador, dependendo de cada espaco e de cada momento, pode estar
sentado em posi¢do confortavel ou desconfortavel (ou pode nem estar sentado) ou pode,
por exemplo, estar em um recinto extremamente frio ou muito quente. O espectador as
vezes liga seu aparelho de home theater para melhorar a compreensibilidade sonora e
reconhecer as nuances da trilha sonora e musical; as vezes ouve o programa apenas pela
saida de som embutida no televisor. Pode assistir a programas no trabalho, no bar, na casa
da sogra... enfim, o espectador pode ter ambiéncias completamente diferentes, as quais
possuem uma dimensao fisica capaz de afetar diretamente sua relacdo com a obra e podem
interferir até mesmo no “mood” de cada espectador que esta no mesmo espaco. A
mobilidade da TV, que permite que a programacao seja assistida em dispositivos como
celulares, propicia mais possibilidades de ambiéncias para o espectador.

Portanto, ver TV consiste em constantes articulagdes e correlagbes entre as
“atmosferas” do fluxo audiovisual e as ‘“ambiéncias” de cada espectador. Essa
interpenetracdo de atmosferas e ambiéncias gera, segundo Gumbrecht, 0 “stimmung” que
possui duas vertentes que agem simultaneamente sobre o corpo e a mente do espectador:
0 “mood” e 0 “climate”. Segundo Gumbrecht (2014, p.12), o mood “refere-se a uma

sensacao interior, um estado de espirito tdo privado que ndo pode sequer ser circunscrito
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com grande precisdo”. Ja o climate corresponde a “alguma coisa objetiva que esta em
volta das pessoas e sobre elas exerce uma influéncia fisica”. O mood esta relacionado
diretamente com o &nimo do espectador, ao seu estado emocional no momento de fruigédo
da obra (se, por exemplo, ele estiver muito triste devido a um problema na sua vida
particular dificilmente ira gargalhar durante um programa humoristico mesmo que ja
tenha dado muitas risadas vendo outras edigdes do mesmo programa em outras datas). O
mood do espectador influencia a forma como ele interpreta o contetdo audiovisual, mas,
ao mesmo tempo, pode ser influenciado pela “atmosfera” do programa (por exemplo, um
espectador que chegou muito nervoso e estressado a sua casa e liga a TV para ver um
programa que mostra paisagens naturais com ritmo lento e com uma trilha musical
relaxante). O mood também pode influenciar e ser influenciado pelo climate. Por
exemplo, quando o espectador “se prepara” de maneira especial para assistir a um
programa ou a uma transmissdo televisiva em tempo real. O espectador pode, por
exemplo, se deitar e se cobrir com seu edredom favorito para assistir aum programa, pode
preparar pipoca e vestir a camisa de seu time favorito enquanto assiste a uma partida de
futebol. O espectador muitas vezes se preocupa em transformar a “ambiéncia” para ver
seu programa predileto e isto afeta o climate e 0 mood.

Transmissdes ao vivo acentuam o carater de imprevisibilidade do que esté por vir
e podem, com o passar dos segundos, minutos ou horas, mudar completamente a
“atmosfera” do programa e, por conseguinte, 0 mood do espectador. Podemos, como
exemplo, comparar duas transmissdes de jogos da selecdo brasileiraem Copas do Mundo,
inclusive duas partidas contra 0 mesmo adversario: a Alemanha. Na final da Copa de
2002, o Brasil venceu a selecdo alemé por 2 x 0 e sagrou-se pentacampedo mundial de
futebol. Ja na Copa de 2014, o Brasil foi goleado pela Alemanha por 7x1 e amargou a
pior derrota de sua historia no futebol masculino. Nos momentos que antecederam ao
inicio das duas partidas, a “atmosfera” da transmissao ao vivo e o mood de um mesmo
espectador que viu os dois jogos podem ter sido bem parecidos (por exemplo: euforia,
entusiasmo, confianca, esperanga, nacionalismo exacerbado, etc...). Com o decorrer do
tempo das duas partidas, se pudéssemos comparar 0 mood de um mesmo espectador em
cada um dos jogos, ele seria muito diferente.

Na Grécia Antiga, havia duas palavras (chronos e kairds) para designar o que
conhecemos hoje como “tempo”. Chronos era o tempo medido, sequencial, linear,
cronologico, ou seja, uma instancia quantitativa. Kairos era a sensacdo do momento certo,

unico ou oportuno quando algo especial acontecia, ou seja, uma dimensdo qualitativa.
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Kairos se aproxima do conceito que Gumbrecht (2014) denomina de “stimmung”
do leitor ou do espectador. O stimmung, segundo Gumbrecht, agrega tanto o estado de
espirito de cada pessoa num dado momento como os fatores espaciais, ou seja, considera
que as condigdes fisicas do local onde esta o leitor ou espectador influenciam a fruicéo, a
interpretacdo, 0 aproveitamento da obra escrita, sonora, visual ou audiovisual. Cada
momento de “consumo” estético € unico. Para Barros (2009, p. 21), “o tempo histérico
se constitui na relacdo com o espaco social no qual ele é experimentado. Trata-se aqui do
tempo simbdlico, cultural, do kairds, que articula tempo ¢ espaco”.

O encontro do corpo fisico do espectador com o entorno material, segundo
Gumbrecht (2014, p. 13), “afeta também as nossas mentes; porém, ndo conseguimos
explicar a causalidade (nem cotidianamente, controlar os seus resultados)”. Os “estados
de espirito e as atmosferas sdo experimentados num continuum” (GUMBRECHT, 2014,
p. 12). Esta concepc¢do ajuda a justificar a troca de canal pelo espectador e o zapping (ato
de mudar de canal durante o intervalo): quando a “atmosfera” do programa e o mood do
espectador estdo alinhados, em sintonia, convergindo, o espectador pode permanecer no
canal. Mas, a qualquer segundo, mudancas na atmosfera do programa podem gerar uma
incompatibilidade com o mood daquele espectador que mudara de emissora buscando
algo que ele acredita que, naquele momento, daré a ele a sensacao que deseja.

O stimmung pode ser compreendido como a forma como cada um consome, ou,
mais precisamente, como cada um reage e sente enquanto consome. “Cada stimmung é
historica e culturalmente tnico” (GUMBRECHT, 2014, p. 28). A interpretacdo de um
programa de TV depende de como vocé vive 0 momento presente. A “ambiéncia” do
espectador mais a “atmosfera” trazida pelo programa de TV geram o stimmung (como o
espectador consegue experenciar).

O pesquisador Erick Felinto, ao fazer referéncia a Gumbrecht, enfatiza que “a voz,
o clima, a musica nos afetam simultaneamente na interioridade psiquica e na exterioridade
corporal” (2012, p. 167). Estes recursos, segundo ele, dificultam a diferenciagcdo “entre
exterior e interior, material e imaterial, corpo e espirito” (2012, p. 167).

Para Gumbrecht (2014, p. 16) a “presenca” existe independentemente de tocarmos
ou ndo nos objetos, independentemente de 0s objetos nos tocarem. O autor relaciona a
interpretagdo a “atribui¢do de sentido” e ressalta que “as coisas estdo ‘sempre ja’, que
temos o habito irrefletido de atribuir significagdes [...] numa relagcdo necessaria com 0s

nossos corpos”. Essa relagdo consiste na “presencga”. As articulacdes entre “atmosferas”
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e “ambiéncias” sdo parte da experiéncia estética, a qual carrega uma “simultaneidade de
efeitos de sentido e efeitos de presenca”.

“Um quadro, uma cangdo, convencdes graficas, uma sinfonia, qualquer uma
dessas obras pode absorver atmosferas e ambientes e, posteriormente, devolvé-las para
experiéncia num novo presente” (GUMBRECHT, 2014, p.27). Tal raciocinio ajuda a
explicar o fracasso ou o0 sucesso de audiéncia conquistado por programas televisivos que
foram reprisados muito tempo depois. Como exemplo, podemos destacar a reprise da
novela “Vale Tudo” (exibida originalmente pela Rede Globo em 1989) no canal “Viva”
da “Globosat” conquistando a lideranga de audiéncia entre todos os canais de TV por
assinatura do pais no periodo em que foi veiculada (entre outubro de 2010 e julho de
2011), além de liderar varias vezes o Trending Topics do Twitter como assunto mais
comentado nesta rede social (NA TELINHA, 2011).

Gumbrecht (2014, p. 32-33) constata que estd aumentando a ansia das pessoas
pelo stimmung e conclui que “a ansia pelo ambiente e pela atmosfera ¢ uma ansia pela
presenca”, pois as atmosferas e os ambientes “continuam a nos tocar fisica e
afetivamente”. Ver TV € uma atividade que, dependendo do stimmung, situa-se em
diferentes gradagdes entre prestar e ndo prestar atengdo. No entanto, “a temporalidade em
que sentimos sera sempre a temporalidade de um momento” (GUMBRECHT, 2010, p.
143).

No contemporédneo somos atravessados por muitas temporalidades e por
diferentes ambiéncias ao longo de um mesmo dia. Cada publico especifico estabelece
seus padrGes por contingéncia. As bagagens histérica, cultural e estética agem

simultaneamente em cada espectador de acordo com suas experiéncias de vida.

1.4 O tempo real na programacao televisiva

A televisdo passou da fase do “fazer ao vivo como Unica possibilidade
tecnoldgica” para o “fazer ao vivo como opcdo estratégica de programagdo” com a
finalidade principal de escolher o melhor momento para disponibilizacdo do contetdo a
fim de conquistar melhores indices de audiéncia e/ou viabilizar a inser¢do de mais
anunciantes. A possibilidade de simultaneidade entre 0 momento da producéo/realizagédo

e o ato da recepcdao diferenciam os meios “TV” e “cinema”. Neste Ultimo, existe
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simultaneidade apenas entre a exibicdo/projecdo e a recepcdo, a qual se torna um
momento “quente” com a “presenca’ verificando o filme.

Entendemos como programa de TV ao vivo, a transmissao direta que ocorre em
tempo real. O programa ao vivo diferencia-se do programa gravado justamente pela
simultaneidade das instancias de producao, transmissao e recep¢do. Em atracdes que ndo
séo transmitidas em tempo real existe um deslocamento temporal entre 0 momento em
que o programa foi produzido e 0 momento em que é assistido pelo espectador, conforme

podemos notar no esquema abaixo:

Figura 5: Comparativo de programa ao vivo com programa gravado.

Ao vivo Gravado

Fonte: modelo esquematico montado por Renato Tavares Junior

E importante destacar que tecnologias recentes propiciaram o desenvolvimento de
aparelhos eletronicos (device de operadora de TV paga, smarTV, etc) que permitem
assistir posteriormente a programas transmitidos ao vivo que foram gravados em um
dispositivo no momento de sua veiculacdo. Nestes casos, ocorre simultaneidade apenas
entre a producdo e a transmissdo, pois a recepcdo ocorre posteriormente. As proprias
empresas de comunicacao audiovisual estdo adotando a estratégia de “catch up TV que
consiste em disponibilizar posteriormente ao publico os programas (ou trechos de
programas) de TV que ja foram exibidos pelo canal para que possam ser vistos depois
pelo publico que ndo os assistiu durante sua transmissao.

O stimmung de quem assiste ao programa ao vivo enquanto ele é transmitido néo
pode ser comparado ao stimmung de quem vé somente depois o0 programa que foi
veiculado minutos, horas ou dias antes em tempo real. Isto ocorre, primeiramente, porque
cada stimmung € Unico, mas, também, porque muda significativamente 0 mood, pois o
espectador sabe que aquele programa (mesmo que mantenha o selo de “ao vivo”) ja foi
transmitido e, para o individuo, deixou de ser uma transmissdo direta. Muitas vezes, se

torna até previsivel, pois o espectador ja sabe até quais serdo os desfechos daquele
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programa ou daquela transmisséo (o resultado da partida de futebol, o eliminado do
reality show, o desenrolar do fato jornalistico, etc.). A atmosfera do programa é a mesma,
pois apresentadores, membros do casting e equipe de produgdo estavam no “calor” e no
presente continuo do “ao vivo”, mas o mood do espectador que assistiu depois é diferente.

Para Imbert, a sociedade contemporanea apresenta “demanda de veracidade?'” e
“desejo de criar um presente permanente” (IMBERT, 2003, p. 29, tradugdo nossa)?. Para
ele, o telespectador busca a sensagdo de estar conectado aquilo que acredita ser atual,

recente, “quente”, independente do género ou formato televisivo:

N&o apenas a atualidade consagrada pelo modelo da CNN - a impresséo
de estar ‘conectado’ com a atualidade, no qual o relato televisivo da lugar
ao relato ‘natural’ da atualidade, ao fluir os fatos, mas é também outra
atualidade, menos proxima a fatos politicos, que emerge e vai invadindo
a tela: é a atualidade trivial, em forma de pequenos relatos que vao
alimentando, por exemplo, os reality shows, uma atualidade morbida,
como se diz, por estar no limite do pdblico. E também a atualidade do
dia-a-dia da gente comum que serve de base aos talk shows e, finalmente,
a atualidade recriada pelas séries. Sdo atualidades inscritas cada uma em
sua prépria cotidianidade: uma atualidade secundéria, poderiamos dizer,
uma atualidade insignificante, mas fortemente ancorada no sentir, que
expressa a unicidade do tempo presente e da qual o espectador se sente
participante. (IMBERT, 2003, p. 29, tradugéo nossa)?

Esta sensacdo de conectividade com o tempo presente é reforcada e estimulada
pelos programas ao vivo. A nova geracdo de aparelhos eletrénicos criou uma nova forma
de consumo dos materiais televisivos: a “segunda tela”, denominagao dada pelo mercado
audiovisual para “a utilizacdo de dispositivos moveis e fixos como smartphones, tablets
e desktops pelo usuario para acessar a internet no momento que esta vendo a TV” (DINIZ,
2014).

No século XX, o telespectador assistia a um programa televisivo olhando para
apenas uma tela: a do proprio televisor. Atualmente, enquanto assiste a um programa

televisivo, pode se relacionar com outra tela concomitantemente para ver, ouvir, ler,

2 “Demanda de veracidad”.

22 “Deseo de crear un presente permanente”.

2 “No es sélo la actualidad consagrada por el modelo CNN — la impresion de estar ‘conectado’ a la
actualidad, donde el relato televisivo deja paso al relato ‘natural’ de la actualidad al fluir de los hechos -
sino que es también otra actualidad, menos cefiida a los hechos politicos, que emerge y va invadiendo la
pantalla: es la actualidad trivial en forma de microrrelatos que van alimentando, por ejemplo, los reality
shows, una actualidad morbosa, se ha dicho, porque esta en el limite de lo publico. Es también la
actualidad del dia a dia de la gente comun que sirve de base a los talk shows; y, finalmente es la actualidad
recreada por las series. Son actualidades inscritas cada una en su propia cotidianeidad: una actualidad
secundaria, podriamos decir, una actualidad insignificante, pero fuertemente anclada en el sentir, que
expresa la unicidad del tiempo presente y de la que se siente participe el espectador”.
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digitar... seja a tela de um computador, de um tablet ou de um celular. Um aparelho de
smarTV permite, inclusive, ver o programa de TV em uma tela menor dentro da tela do
proprio televisor e, simultaneamente, navegar na internet na outra area que resta na tela.

Ao acompanhar um programa ao Vivo, no exato momento de sua veiculacdo, o
espectador tem uma sensacao maior de empowerment (“empoderamento”) do que ao ver
um programa gravado. O espectador que usa e abusa da “segunda tela” pode participar
em tempo real e de alguma forma, dependendo do programa, consegue influenciar o
conteudo, o formato, a pauta, o desenvolvimento do programa, seus indices de audiéncia
ou a reputacdo da atracdo ou da emissora na internet. Por meio de publicacbes e
compartilhamento de contelldo em redes sociais, 0 espectador sente que pode ter uma
postura ativa, ao comentar, elogiar, recomendar, criticar, reclamar, concordar ou
discordar de algum aspecto da obra audiovisual que esta sendo transmitida.

Para Milton Santos, “tempo como sucessdo ¢ abstrato e tempo como simultaneidade
¢ tempo concreto” (SANTOS, 1997, p.127 apud BARROS, 2009, p. 25). Esta concretude
pode ser traduzida como “produgcdo de presenca”, se tomarmos como base a
“materialidade da comunicagdo” de Gumbrecht. A programacéo dos canais de TV reforca
a sensacdo de presenca quando consideramos a “ideia de presenga como imagem em
constante movimento” (SANTANA, 2009, p.9).

Quando realizador e espectador tém ciéncia da simultaneidade de um programa em
tempo real, a “atmosfera” do programa e o mood do espectador sdo influenciados
diretamente (e, até mesmo, reciprocamente). As novas tecnologias de comunicacdo
permitiram passar da fase do “programa feito para voc€” para o “programa feito para vocé
e com vocé”. Vivemos uma era em que “as formas de presenca configuram os modos de
consumo” (SANTANA, 2009, p.9).

Jost argumenta que a linguagem televisiva mantém “relagdo particular de intimidade
que instala com o telespectador” (JOST, 2010, p.46) e recorre a Gerald Cock (ex-
executivo da BBC) afirmando que “o cinema tem alguma coisa de impessoal, destina-se
a um publico numeroso, contrariamente a televisao, que como o radio, enderega-se a uma
s0 pessoa” (JOST, 2010, p.47).

A pré-producdo de um programa ao vivo geralmente leva mais tempo que sua
propria transmissdo em tempo real. O programa transmitido em tempo real se caracteriza
muito mais como uma “obra aberta” do que uma telenovela. Ambos podem ter alteragoes
de roteiro e de recursos de linguagem conforme a aceitacdo ou a rejei¢do do publico. No

entanto, nos programas transmitidos ao vivo pelas emissoras de TV aberta do Brasil, 0s
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diretores e apresentadores conseguem saber em tempo real, durante a transmissdo do
programa, como estdo os indices de audiéncia de sua atracdo e dos concorrentes em
quinze regides metropolitanas. Desta forma, atragdes podem ser “encurtadas” e
“esticadas”, ou até mesmo canceladas, enquanto o programa esta no ar. Os profissionais
de televisdo estdao se habituando cada vez mais com as logicas de “velocidade e
racionalizacdo da produgdo ao vivo” (Machado, 2007).

Segundo Carldn (2012, p. 15-125), a “transmissdo direta” ¢ “uma técnica, uma
linguagem e um regime enunciativo’:

-técnica, a “tomada direta” ¢ “um dispositivo Otico capaz de registrar o
comportamento social de modo singular”. O autor argumenta que “se o cinema ¢ uma
técnica do imaginario, a transmissdo direta televisiva ¢ uma técnica do real”;

-linguagem: “a transmissdo direta televisiva € capaz de gerar discursos que, no
seu desenvolvimento, realizam operagdes de montagem”. Como montagem, Carlon inclui
os processos de “escolha de angulos”, a “interpretacao do diretor” afirmando que ndo se
trata de “uma exposicao fiel e ndo contaminada de quando ocorre”;

-regime enunciativo: para Carlon, “a transmissdo direta ¢ parte de um regime
enunciativo de carater temporal que o excede” e “opera a partir de um presente da
enunciagdo ¢ de denotar, antes de mais nada, consecugdo”. O autor alerta que ha

“transmissoes realizadas com articulagdes temporais complexas”.

Constatamos uma tendéncia crescente na qual as emissoras de TV procuram inserir
em programas gravados “marcas” e “indicios” de tempo presente criando um simulacro
de “tempo real”. Tratam-se de estratégias de roteirizacdo, gravacdo e edi¢do que ndo
mentem para o espectador (colocando o selo de “ao vivo”, por exemplo), mas criam uma
“virtualizagdo da temporalidade” e uma desvinculacdo entre as duracfes da TV e do
mundo contemporaneo. O processo de fragmentacdo constante pode criar, muitas vezes,
uma confusédo entre a temporalidade de um fato real no mundo natural e a duragdo da
transmissao direta (ou gravada) por emissoras de TV. A programagcéo televisiva ndo so é
capaz de suprimir o espaco (trazendo para o domicilio do espectador imagens em tempo
real de locais completamente distantes) como também consegue redimensionar o tempo,
seja para encurta-lo, estica-lo ou reordena-lo.

Uma com-fusdo entre a realidade objetiva — a realidade visivel, exterior
ao meio (a da reportagem, por exemplo, da realidade sociolégica) — e a
realidade individual, das vivéncias subjetivas, das emocoes invisiveis, do
sentir intimo. Confundir é aqui fundir-se com, coincidir em espago e
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tempo com a realidade representada, anular a distancia entre o tempo da
anunciacdo e o0 tempo da narracdo. Cria-se, assim, uma ilusdo de
presente, isto €, uma simulacdo espaco-temporal, como no ao Vvivo
(IMBERT, 2003, p. 24, tradugdo nossa)?

O publico e a concorréncia exercem um papel de constante vigilancia da
programacéo televisiva inclusive no que tange ao cumprimento de promessas de
transmissdao em tempo real. Qualquer uso inapropriado de um selo de “ao vivo” ou de
uma fala, locucéo ou narracdo que afirme ser tempo real algo que ja aconteceu, pode ser
rapidamente denunciada pelas emissoras concorrentes e principalmente pelo publico nas
redes sociais.

Os direitos de transmissdo de eventos em tempo real estdo cada vez mais
valorizados nos mercados esportivos, artisticos e culturais. Com o crescimento das
plataformas de video sob demanda, dos portais de videos e dos canais por assinatura,
muitos executivos de emissoras de TV aberta acreditam que a televisdo retornara cada

vez mais as suas origens: a valorizacdo da transmissdo direta em tempo real.

O caminho da televiséo aberta, a meu ver, sera, prioritariamente, o da
noticia imediata, ao vivo, substituindo os telejornais burocraticos para 0s
quais ainda sdo guardadas as informacfes que ja deviam ter sido
transmitidas no ato. O esporte, direto, ganhard mais espago. Os eventos
serdo disputados entre as emissoras. [...] As emissoras que ndo sairem
da mesmice vdo morrer. Sobreviverdo as que tiverem contedo
interessante, dando énfase a transmissdes ao vivo e diretas. (OLIVEIRA
SOBRINHO, 2011, p. 459)

Na era da reprodutibilidade quase nada desaparece. A efemeridade continua sendo
uma caracteristica intrinseca a televisdo principalmente quando consideramos a
programacdo que pode ser vista pelo aparelho televisor. Porém, neste sentido, novas
tecnologias estdo possibilitando 0 acesso ao conteudo televisivo em outros dispositivos
para 0 espectador/internauta/usuario acessar e assistir no seu tempo, no momento que
julgar mais adequado e na velocidade em que preferir (pausando, retrocedendo,
avancando, revendo...). E ainda € possivel exacerbar sua individualidade extrapolando o
consumo audiovisual ao atuar como critico ou produtor realizando agdes que envolvam

comentarios, reedicdes, publicacdes e compartilhamentos.

24 “Una con-fusion total entre la realidad objetiva — la realidad visible, exterior al medio (de la reportaje,
por ejemplo, de la realidad sociologica) — y la realidad individual, de las vivencias subjetivas, las
emociones invisibles y el sentir intimo. Confundir es aqui fundirse con, coincidir en espacio y tiempo con
la realidad representada, anular la distancia entre el tiempo de la enunciacién y el tiempo de la narracion.
Se crea asi una ilusidn de presente, esto es, una simulacion espacio-temporal, como en el directo”.
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O contemporaneo traz sobreposicdes e reorganizacdes espaciais e temporais. O
espectador diante da tela da TV e do consumo de contéudos audiovisuais em diferentes
plataformas consegue, mesmo a distancia, transitar entre as dimensdes local, regional,
nacional e global da programacao televisiva acentuadas tanto pelas versdes internacionais
das emissoras brasileiras no exterior como pela publicacdo de contetdos televisivos em
sites, portais e aplicativos. Além disso, testemunhamos no contemporaneo a existéncia
simultanea de muitas ambiéncias e temporalidades. “As transformag¢des contemporaneas
da estrutura dos meios tornam plausivel sugerir uma tendéncia a coabitacdo de multiplas
temporalidades, sejam em carater complementar ou concorrencial, mas nao
necessariamente substitutivo” (MARCONDES FILHO, 2014, p. 331).

A discusséo sobre o presente e o futuro da programacéo das TVs abertas e por
assinatura (sejam puablicas, estatais ou privadas) ndo deve se restringir apenas as questdes
de interpretacdo e de atribuicdo de sentido, mas precisam reconhecer também a
materialidade e a producdo de presenca da TV. Os novos dispositivos tecnoldgicos
capazes de levar trechos ou a totalidade da programacéo televisiva para outras telas
colaboram para multiplas readequac6es e redefini¢cbes daquilo que o espectador entende
como espaco e tempo. Enguanto os aplicativos, sites e portais de video on-line contribuem
para a mudanga do tempo de consumo e da forma de consumo (propiciando novas
ambiéncias e mudancas de stimmung), a grade de programacao televisiva (que é assistida
no proprio televisor) continua reforcando seus dois alicerces: o fluxo ininterrupto de
fragmentos audiovisuais e o estimulo a sensacdo de “presente continuo”, a qual é capaz

de atingir sua plenitude na transmisséo direta, ao vivo, em tempo real.
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CAPITULO 2 CONCEITOS DE PROGRAMACAO DE TV

2.1 Conceitos de regime espectatorial de consumo televisivo

O conceito mais difundido quando se discute o poder de escolha do publico diante
do consumo do fluxo da programacdo televisiva é 0 “zapping”, que consiste no ato do
telespectador de mudar de canal durante o intervalo.

Em 24/10/1991, o socidlogo e pesquisador argentino Eliseo Verdn publicou no
suplemento “Cultura y Nacion” no jornal “Diario Clarin” um texto no qual explica as
diferengas entre os conceitos de “zapping”, “zipping”, “grazing” e “flipping”
contextualizando uma pesquisa publicada em 1982 pela TTA (Television Audience
Assessment) dos Estados Unidos que procurou entender o fendmeno do zapping e chegou
a concluséo de que o ato ganhou forca junto aos espectadores pela conjuncdo de trés
fatores principais: generalizacdo do controle-remoto, irritacdo provocada pelas
interrupcdes dos intervalos comercais e multiplicacdo dos canais por assinatura. Carlon
destaca a importancia do artigo seminal de Veron em seu livro “Sobre o televisivo”
(CARLON, 2004, p.85).

O “zapping”, segundo Veron, € caracterizado como o ato de mudar de canal
quando o intervalo comercial corta o programa (VERON, 1991). O termo vem de “fo
zap” (em inglés) que significa “ir a algum lugar ou fazer rapidamente” (BRAUNE, RIXA,
2007, p. 20).

Vale ressaltar que o “zapping ”’ s6 pode ocorrer se 0 espectador ja estiver em frente
a um aparelho de TV ligado sintonizado em um canal. A primeira decisdo do espectador
é ligar ou ndo a televisdo. Ao decidir ligar o aparelho de TV para sintonizar uma emissora,
0 publico pode acessar imediatamente um canal ao qual ja estava predisposto a assistir
em virtude do horario de determinado programa ou pode procurar a que assistir; neste
ultimo caso, primeiro se decidiu ligar o aparelho para depois escolher qual programa ver.
Segundo José Angel Cortés denomina-se “flipping” 0 ato de mudar de um canal para
outro para saber o que esta sendo transmitido em cada um deles (CORTES, 2006, p.93).
Entendemos que o “flipping ” esta relacionado ao conceito de “serendipidade” que ¢é a
capacidade de encontrar algo em um momento inesperado, encontrar o que ndo se buscava

ou descobrir novidades sem querer. Para diferenciar este conceito do “zapping”, Verén
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contextualiza que o “flipping” é 0 ato de mudar de canal durante sua transmissdo sem
que essa mudanca tenha relagio com um intervalo comercial (VERON, 1991).

Laurent Fonnet explica que € possivel diferenciar o "flipping" que “consiste em
mudar o canal durante a transmissdo” (FONNET, 2010, p. 87, traducéo nossa) do conceito
de “switching”, o qual “corresponde a uma mudanga do canal que estd vendo, mas para
assistir a um programa previamente escolhido em outra emissora” (ibidem, tradugéo
nossa)®.

Quando o espectador ndo consegue escolher apenas um programa e ficaem davida
entre duas ou mais opg¢des ocorre 0 “grazing”, que, segundo Veron, consiste na ida e
volta permanente entre dois ou mais programas traduzindo a vontade do espectador de
acompanhar duas ou mais atracdes simultaneamente (VERON, 1991). Cortés (2006, p.
93) explica que em um televisor com janelas (como o recurso do “Picture in Picture”
gue mostra uma tela menor dentro de uma tela maior), o espectador pode alternar entre
0s programas de cada tela. Nestes casos, geralmente o espectador acompanha as imagens
de dois programas, mas o audio de apenas um dos canais.

’

O “Oxford Dicitionary of Media and Communication” apresenta “grazing” e
“flipping” como sindnimos e acrescenta a expressdo “channel surfing” (surfar de canal)
no mesmo verbete para definicdo dos termos: “usar um dispositivo de controle remoto
para alternar freqlientemente de um programa de televiséo para outro, verificando o que
esta sendo transmitido sem se fixar ao longo de um tnico programa” (CHANDLER,;
MUNDAY, 2011, p. 179)%.

Nos casos de programas ja exibidos que serdo vistos em momento posterior a sua
emissdo pelo canal de TV provavelmente o espectador praticara o “zipping”, que consiste
em acelerar trechos do programa com a finalidade de correr ou pular 0os comerciais ou as
acOes publicitarias. No ano da publicacdo do texto de Veron (1991), a Unica forma
descrita pelo autor para gravar um programa de TV era por meio do uso do videocassete.
Atualmente, existem muitas formas de gravar ou acessar um programa de TV que ja foi
veiculado para assisti-lo posteriormente (como, por exemplo, gravar em pendrive plugado

a um conversor de sinal da TV digital aberta, programar a gravagdo de programas no

25 “On peut distinger le "flipping” qui consiste a changer de chaine en cours d"emission et le "switching"
qui correspond a un changement de chaine en cours d’emission mais pour regarder une émission
préalablement choisie sur une autre chaine”.

26 “Using a remote control device to swicth frequently from one television programme to another, sampling
what is currently being broadcast without settling for long on any single programme ”
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decoder do aparelho da operadora de TV por assinatura, acessar servigos da operadora de
TV por assinatura como 0 “Now” da Net que disponibiliza, sem necessidade de acesso a
internet, a integra de varios programas que foram veiculados recentemente em canais
abertos e pagos, acessar aplicativos de emissoras que disponibilizam gratuitamente ou
mediante assinatura acesso aos programas que ja foram veiculados, acessar plataformas
on-line como 0 “You Tube ” para 0s casos de emissoras que publicam seus programas na
plataforma, como SBT e Rede TV!).

Veron destaca, no entanto, que mesmo que 0 espectador permanega em um mesmo
canal, “a atitude que consiste em se desconectar mentalmente € um “zapping ” implacavel
e impossivel de mensurar” (VERON, 1991, traducdo nossa)?. Até hoje, os institutos de
pesquisa de audiéncia ndo possuem recursos para medir o nivel de atencdo que o
espectador esta prestando no programa da emissora que sintoniza. O sociélogo argentino
reforca ainda o carater democratico do “zapping ” que, principalmente a partir do advento
do controle-remoto, da poder ao espectador para decidir se quer ou ndo assistir as pecas
publicitérias do intervalo: “nas democracias industriais e na liberdade de comunicacao
significa que o cidaddo tem o direito de ‘abrir sua mente’ a publicidade somente quando
assim deseja” (VERON, 1991, tradug&o nossa)Z.

Segundo Veron, “a ato de mudar de canal se desencadaria a partir da ideia de que
pode existir no mesmo momento um programa pelo menos tao interessante quanto ao
qual se esta assistindo” (VERON, 1991, traducio nossa)?. Esta concepgdo se aproxima
do conceito de “custo de oportunidade” do austriaco Friedrich von Wieser em “Theorie
der gesellschaftlichen wirstschaft”, segundo o qual “o valor de uma coisa era
determinado por aquilo de que era preciso abrir médo para obté-la” (O livro da Economia,
2013, p.133). O autor ressalta que “as vezes existe 0 chamado custo de oportunidade,
mesmo sem custo monetario”, ou seja, comparando com o0 consumo de programas
televisivos a partir de acOes de “zapping” e de “grazing”, podemos tragar um paralelo
com o conceito econdémico de que 0 “prego de um produto era definido pelo desejo em
relacdo a ele, o que se media por aquilo de que as pessoas se dispunham a desistir para
obté-lo” (idem, p.133).

21 “La actitud que consiste em “desconectarse” mentalmente es un zapping implacable y imposible de
medir”.

28 “En las democracias industriales la libertad de comunicacion significa que el ciudadano tiene derecho
a “abrir su mente” a la publicidad cuando asi lo desea, y solo entonces”.

2 “El acto de cambiar de canal se desencadenaria a partir de la idea de que pueda existir en este mismo

”

momento un programa por lo menos tan interesante como el que estoy mirando”.
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Cortés ainda acrescenta mais uma “forma de consumir televisao” que denomina
como “muting”: 0 conceito consiste no ato do espectador de tirar o som do programa
(mutar a programagdo) enquanto a assiste para prestar atencdo em outra coisa, outra
pessoa, atender o telefone, etc. (CORTES, 2006, p. 93). Neste caso, obviamente, os niveis
de atencdo e de compreensibilidade dos programas e da programacdo ficam
comprometidos.

Também podemos associar a decisdo do espectador de assistir a determinados
programas ou acessar a programacdo de certas emissoras de TV com o conceito de
“consumo conspicuo” que consiste em comprar nao porque precisa, mas por uma questao
de status (Livro da Economia, 2013, p. 136). Neste sentido, ver determinados programas
ou canais pode agregar valor ao espectador diante de seus grupos sociais a partir do que
tem proeminéncia para as instituicbes que frequenta e pessoas com quem se relaciona.
Alguns programas sdo estrategicamente alocados na grade de programacdo para
garantirem prestigio e reputacdo para a emissora sem ter necessariamente retorno
significativo de audiéncia. Porém, o prestigio do programa aliado a uma audiéncia menor,
porém qualificada, pode trazer faturamento (e consequentemente lucro) principalmente
se 0s custos de producédo do programa ndo forem elevados.

Apoiando-se nas ideias da obra “Visible fictions. Cinema, television, video” de
John Ellis, de 1982, Fechine (2014, p.3) pressupde a existéncia de dois modos de “ver
TV” que consistem em regimes distintos de frui¢do: o do “olhar” (contemplar) e 0 da
“olhadela” (espiadela):

Esses regimes de visdo podem ser considerados, em polos opostos,
como estados-limite dentro de wuma pluralidade de formas
intermediarias de fruicdo da TV. No regime da “olhadela”, o espectador
apenas “acompanha” a televisdo, muitas vezes enquanto realiza outras
atividades, dedicando-lhe uma atengdo intermitente ou esporadica.
Nesse caso, a TV é tdo somente uma atividade secundéria, que sugere
agora uma investigacdo da nossa prépria relacdo com o fluxo continuo
da sua programag&o. No regime do “olhar”, ao contrario, o espectador
é absorvido pelo que vé na TV, conferindo uma grande atencdo aquilo
que esta sendo transmitido (FECHINE, 2014, p.3).

Jeremy Tunstall, sociélogo britanico, propds, em 1983, trés categorizacdes para o
envolvimento da audiéncia em programas de TV:

-Envolvimento primério (visdo focada): denota assistir TV de forma
atenta e critica, evidenciado na capacidade do espectador de efetivamente
relembrar e avaliar o que acabou de ver;

-Envolvimento secundério (monitoragdo): denota assistir enquanto esta
envolvido em outra atividade (por exemplo, passar roupa) ou onde algo
esta acontecendo no fundo;
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-Envolvimento terciario (inatividade): denota a situacdo em que a TV esta
ligada, mas ndo é objeto de atencdo consciente (CHANDLER;
MUNDAY, 2011, p.187, traducdo nossa).*®

Henry Jenkins (2009, p. 111-112) prop0e trés categorias de telespectadores:

-“zapeadores”: “constantemente mudam de canal, assistindo a fragmentos de
programas, em vez de sentar-se para um envolvimento prolongado”;

-“fiéis”: “escolhem a dedo os programas que melhor satisfazem seus interesses;
entregam-se totalmente a eles e gravam-nos para poder vé-los mais de uma vez”;

-“casuais”: “estdo em algum ponto entre os fiéis e os zapeadores [...] mais
propensos a abandonar o programa se comecarem a ficar entediados. E mais provavel que
conversem ou executem outra atividade doméstica junto com o programa, em vez de

dedicar-lhe atengao total”.

Antonio Baraybar Fernandez diferencia a “audiéncia primaria” da ‘“‘audiéncia
secundaria” justificando que a “audiéncia primaria” compreende os telespectadores que
decidiram pessoalmente ver o programa, enquanto a “audiéncia secundaria” engloba
aqueles que aceitam a decisdo de outro membro do domicilio (FERNANDEZ, 2006, p.
117).

A partir da elucidacdo dos conceitos das formas de assistir a TV identificamos
uma postura ativa por parte do espectador. Verdn ressalta que “o uso sistematico do
controle-remoto supde uma atitude de vigilancia extrema” (VERON, 1991, traducéo
nossa)®l. Entendemos que compreender os diferentes conceitos de regime espectatorial de
guem assiste as emissoras de TV é fundamental para aprofundar estudos de recepcdo e

analises de pesquisas de audiéncia e para delinear estratégias e taticas de programacao.

2.2 A grade de programacdao e o fluxo televisivo

30 “Primary involvement (focused viewing) denotes watching TV attentively and critically, evidenced in the
viewer’s ability to effectively recall and evaluate what they have just seen; Secondary involvment
(monitoring) denotes watching while engaged in another activity, e.g. ironing or where something else is
going on in the background; Tertiary involvement (idling) denotes the situation when the TV is on in the
background but is not the subject of conscious attention”.

81 “El uso sistematico del control remoto supone uma actitud de vigilancia extrema”.
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Na obra “Televisao: tecnologia e forma cultural”, publicada na Inglaterra, em
1974, Raymond Williams defendia que era “necessario passar do conceito estatico de
“distribui¢@o” para o conceito movel de “fluxo” (WILLIAMS, 2016, p. 89) explicando
que “o fluxo ¢ sempre acessivel, em varias sequéncias alternativas, quando ligamos a
televisdo. Logo, tanto internamente, em sua organizacdo imediata, como em uma
experiéncia geral disponivel, essa caracteristica de fluxo parece central” (idem, 104).

Comparando os sistemas de transmissdo do rédio e da televisdo com eventos
culturais que existiam antes do surgimento desses veiculos de comunicacdo, Williams
contextualiza que “até o aparecimento da radiodifusdo, a expectativa normal era ainda a
de um evento isolado ou de uma sucessdo de eventos isolados” (idem, p. 98). O autor
justifica o titulo de seu livro alegando que “esse fendomeno de um fluxo planejado talvez
seja, entdo, a caracteristica que define a radiodifusdo simultaneamente como uma
tecnologia e uma forma cultural” (idem, p. 97).

Williams explica a origem e a utilizagdo do termo “programa” para designar a
fragmentacdo de grandes unidades de tempo televisivas tomando como base as
manifestacdes culturais anteriores a televiséo:

A palavra “programa” ¢é significativa com suas bases tradicionais do
teatro e nas salas de concerto. A medida que esse servico se expandia,
esse “programa” tornou-Se, COM Uma organiza¢do maior, uma série de
unidades de tempo definido. Cada unidade podia ser pensada
separadamente, e o trabalho da programacdo era colocé-las em
sequéncia. (idem, p. 98)

Derivacdes do termo “programa’ sao usadas até hoje em varios paises do mundo
e empregadas em diferentes idiomas para caracterizar segmentos de género, formato e
unidade de tempo nas transmissdes televisivas conforme podemos constar nas linguas
inglesa (“program”), francesa (“programme”), italiana (“programma”) e espanhola
(“programa”).

O autor reforga a nogdo de fluxo argumentando que “o programa de fato oferecido
é uma sequéncia ou um conjunto de sequéncias alternativas desses ou de outros eventos
similares, que assim ficam disponiveis numa Unica dimensdo e numa Unica operagao”
(idem, p. 97). De acordo com Williams:

O que esta sendo exibido ndo é, nos antigos termos, uma programacao
de unidades separadas com insercdes especificas, mas um fluxo
planejado, em que a verdadeira série ndo é a sequéncia publicada de
programas, mas essa sequéncia transformada pela incluséo de outro tipo
de sequéncia, de modo que essas sequéncias juntas compdem o fluxo
real, a real “radiodifusdo” (idem, p. 100)



54

Neste sentido, John Ellis afirma que ““se os programas sdo os tijolos com os quais
se constroi a televisdo, a programacdo € sua arquitetura, a que define o edificio e da
sentido a cada um dos tijolos” (ELLIS, 2000 apud ARANA, 2011, p. 67, traducédo
nossa).

Williams defende que ¢ “importante ver o processo real como um fluxo”
(WILLIAMS, 2016, p. 102) e, na década de 1970, ja explicitava que a organizacdo das
unidades de tempo para os programas televisivos ao longo do fluxo divulgada para o
publico e para a imprensa ndo necessariamente seguia a organizacao interna estabelecida
pelas emissoras de TV:

a substituicdo de uma série de programas em sequéncia e com tempo
delimitado por um fluxo de uma série de unidades relacionadas de
diversas maneiras, em que a marcagdo do tempo, ainda que real, ndo é
declarada, e em que a real organizacdo interna é diferente da
organizagdo divulgada” (idem, p. 102)

“Williams afirma que o que distingue a televisdo de outras formas culturais,
como livros, pecas de teatro e concertos, é que ela ndo apresenta um menu ordenado de
conteudo” (CHANDLER; MUNDAY, 2011, p. 426, traducdo nossa)®. Para os autores do
“Oxford Dictionary of Media and Communication”, “dessa perspectiva, faz sentido dizer
que estamos ‘assistindo televisdo’ em vez de assistir a um determinado programa”
(ibidem, tradug&o nossa)®.

A obra de Raymond Williams lancou luz para a importancia do conceito de
programacdo de TV a partir da compreensdo do conceito de fluxo e da relevancia do
trabalho dos profissionais que organizam unidades de tempo e programas em sequéncias.

Abordando conceitos de Martinez-Costa e Diez-Unzeta, Virginia Guarinos
contextualiza que uma emissora se cria em virtude de uma “dupla articulagdo™: a primeira
entre géneros e programas e a segunda na “programagao em continuidade” (GUARINOS,
2009, p.71). Segundo Guarinos, os autores Martinez-Costa e Diez-Unzeta apresentam
uma “dupla defini¢do de programa como parte de uma programacgdo e como um produto

em si mesmo” (ibidem, p.75, tradug@o nossa)*:

32 «Si los programas son los ladrillos con los que se construye la television, la programacién es su
arquitectura, la que define el edificio y da sentido a cada uno de los ladrillos .

33 “Williams contends that what distinguishes television from other cultural forms such as books, plays,
and concerts is that it does not present an ordered menu of content”.

34 “From this perspective, it makes sense to say that we are “watching television” rather than watching a
particular programme”.

% “Doble definicion de programa como parte de una programacion y como un producto en si mismo”.
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-como unidade: “espago temporal fechado e autbnomo em si mesmo, que aporta
a cadeia de valor da programacdo o0s aspectos especificos e proprios que foram
estabelecidos no momento de sua criagdo” (Martinez-Costa e Diez-Unzeta, 2005, p. 158
apud GUARINQOS, 2009, p.75, traducao nossa)*;

-como parte de um todo: “conjunto de contetidos ordenados em torno de um titulo,
com uma duracdo determinada, com uma estrutura propria e um tratamento narrativo
concreto. Define-se por seu conteudo, sua estrutura e sua localizagdo na grade de

programacdo” (ibidem, tradug¢@o nossa)®’.

Presenciamos ao longo das ultimas décadas a evolugdo de um conceito quase
estatico de programacdo (considerada antigamente como distribuicdo sequencial de
programas descontinuos) para um fluxo que busca logica e sentido no ordenamento de
programas e nas transicdes entre eles. Sena defende a ideia de que “houve uma evolugdo
significativa do conceito de programagdo como Sequéncia para 0 conceito de
programacao como fluxo” (SENA, 2009, p.131)

Em que consiste a programacéo de TV? Arana (2011, p. 66-67) buscou definigcdes
de 15 autores pesquisadores de televisdo. Podemos reuni-las em trés grupos:

-Definigdes que enfatizam a ideia de que a programagdo cria uma sequéncia
temporal na qual se organizam diferentes contetdos e programas;

-Autores que ressaltam o aspecto quase contratual que se cria entre a emissora de
TV (e suas varias horas de transmissdo) e o publico para o qual é dirigida a oferta;

-Pesquisadores que afirmam que programacdo ndo se refere apenas as distintas
partes que formam a emissdo, mas também é a soma de todas elas e o trabalho para criar

uma unidade discursiva prépria e distinta para cada emissora.

Para Arana, o conceito de programacéo, de um modo ou de outro, esta relacionado
com os seguintes objetivos:

-planejar e/ou finalmente transmitir uma série de programas (sejam
gravados ou ao vivo, de producdo propria ou independente, de estreia ou
reprises...) que podem ser de diferentes géneros;

-preencher com programas de duracGes diferentes o tempo de
transmisséo de uma emissora;

3 “como unidad: espacio temporal cerrado y autbnomo en si mismo, que aporta a la cadena de valor de

la programacién lo especifico y prépio que le ha sido asignado en e/ momento de su creacion”.

87 “como parte de un todo: conjunto de contenidos ordenados en torno a un titulo, con una duracion
determinada, con una estructura propia y un tratamiento narrativo concreto. Se define por su contenido,
por su estructura y por su emplazamiento en la parrilla de programacion”.
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-construir por meio de elementos diferentes (programas de todos os tipos,
publicidade, autopromocao...) uma oferta que os aglutina e da significado
global;

-rentabilizar a audiéncia potencial existente durante o tempo de emisséo,
sendo capaz de atrai-la e manté-la por meio de uma oferta mais atraente
do que a da concorréncia. (ARANA, 2011, p. 67, traducdo nossa)®

Arana agrupa “as grandes atribuicdes” do departamento de programacdo em:
“provisdo de conteudos, tanto de producédo prépria como comprada, gestdo do orcamento
disponivel, desenho da grade de programacédo e controle de sua execucao e resultados de
audiéncia” (ARANA, 2011, p. 83, traducdo nossa)*°.

Embora estejamos tratando de um meio de comunicagdo capaz de ir da
especializacdo e da segmentacdo (especialmente nos canais por assinatura) até o publico
de massa, Jost considera uma “arte” as atribuigdes de montar uma programagdo de TV e
estruturar uma grade recorrendo a expressao “a arte de programar” (JOST, 2010, p.49).

Segundo o brasileiro Walter Clark (que, entre outras ocupag0es profissionais na
area de Comunicacao, trabalhou em func@es relacionadas a programacéo na TV Rio de
1956 a 1965 e na Rede Globo de 1965 a 1977)

montar uma programacao nada mais é do que articular varios elementos
para atingir um mesmo fim: o crescimento geral da audiéncia da
emissora. E dar uma coeréncia aos diversos programas, ordena-los de
modo que a audiéncia se transfigura de um para o outro. Isso atendendo
a heterogeneidade do publico, as suas multiplas expectativas (PRIOLLI,
1991, p.88)

Indubitavelmente, uma das principais atribuicbes do departamento de
programacéo € estruturar e viabilizar uma “grade”. Em espanhol se denomina “parrilla
de programacion”. Os italianos chamam de “palimpsesto”, que significa “manuscrito
antigo que conserva as marcas de uma escritura anterior” ou ‘“tabua antiga na qual se
podia apagar o que estava escrito para voltar a escrever” (CORTES, 2006, p.130, tradugéo

nossa)®. J& os profissionais dos Estados Unidos denominam “schedule” que é “folha

38 «_Planificar y/o finalmente emitir una serie de programas (ya sean grabados o en directo; de produccion
propia o ajena, de estreno o repeticiones...) que puden ser de géneros diversos;

-rellenar con programas de duraciones variadas el tiempo de emision que tiene marcadas una emisora;
-construir a través de elementos dispersos (programas de todo tipo, publicidad, promos, caretas...) una
oferta que los aglutina y dota de significado global;

-rentabilizar la audiencia potencial existente durante el tiempo de emisién, siendo capaz de atraerla y
mantenerla a través de una oferta de contenidos mds atractiva que la de la competencia”.

39 “provision de contenidos, tanto de produccion propia como adquiridos; gestion del presupuesto
disponible; diseiio de la parrilla de programacion, y control de su ejecucion y resultados de audiencia”.
40 “Manuscrito antiguo que conserva huellas de uma escritura anterior”; “tabilla antigua em la que se
podia borrar lo escrito para volver a escribir”.
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pautada em minutos, de cadéncia semanal, onde constam as faixas horarias e 0s
programas que completam as op¢des do canal” (CORTES, 2006, p.130, traducio nossa)*.

Enrique Bustamante afirma que “o produto central da televisdo” ¢ a
“programagao, ou melhor, a grade de programacao” chamada em espanhol de “rejilla de
programacion” que, segundo o autor, ¢ “um conceito dificil de expressar em espanhol
porque implica ndo s6 a soma de programas, mas uma macromontagem, toda uma
estratégia desenvolvida em seu tempo” (BUSTAMANTE, 2004, p.93, traducdo nossa)*.
Mariano Cebrian Herreros defende o conceito de “macromontagem” ou “macrodiscurso”
porque entende que a grade de programacdo € mais do que uma soma de programas
encarando a comunicagéo televisiva de forma global (SENA, 2009, p.130).

Os responsaveis pela programacdo tomam decisGes baseadas na logica e na
coeréncia da sequéncia de programas que formam a grade. “A experiéncia permite que 0s
programadores identifiquem regras e técnicas, mas o principio fundamental é a coeréncia:
a grade de programacdo ndo € uma colcha de retalhos de emissdes” (FONNET, 2010, p.
31, tradugdo nossa)*. O autor francés acrescenta que “mesmo que cada programa possa
ser percebido como independente dos programas que sucede ou precede, e atinja uma
audiéncia de determinado publico-alvo, é basicamente apenas parte de um todo que tem
sua propria l6gica: a grade de programacao”. (ibidem, p. 32, traducdo nossa)*.

Susan Eastman argumenta que “a programagdo nao € apenas coletar tantos
tijolos e joga-los em uma pilha; os tijolos devem ser colocados um a um, de acordo com
um plano racional. No final, eles devem formar uma estrutura reconhecivel, ndo apenas
Uma mistura sem sentido” (EASTMAN, 1994, p.6).*® A autora acrescenta que: “a
programacao pode ser definida como o uso estratégico de programas organizados em

horéarios ou niveis para atrair publicos-alvo. Os programadores precisam do conhecimento

4 “hoja pautada en minutos, de cadencia semanal, en la que quedan reflejadas las franjas horarias y los
programas que completan la opcion de ese canal”.

42 “El produto central de la television”; “la programacion o mejor dicho, la rejilla de programacién. Um
concepto dificil de expresar en espafiol porque implica no so6lo uma suma de programas, sino una
macromontaje, toda una estrategia desarrollada en el tiempo .

43 “I'experience a permis aux programmateurs d identifier des régles et des techniques, mais le principe
fondamental est la coherence: la grille de programas n’est pas un patchwork d’emissions”.

4 “Méme si chaque programme peut etre per¢u comme independant des programmes qu’il suit ou précéde,
et generateur d"une audience sur une cible donnée, il n"est fondamentalement qu“une partie d"un tout qui
a sa logique propre: la grille de programmes”

4 “Programming is not merely collecting so many bricks and throwing them into a pile; the bricks must be
put in place, one by one, according to a rational plan. In the end, they must form a recognizable structure,
not just a meaningless jumble”.
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e das habilidades para definir tais publicos e selecionar, adquirir e alocar programas que
os atraiam” (ibidem, p.38).4

A formatag¢do da grade de programagdo “se ancora em uma reflexdo sobre a
atividade do telespectador... privilegiar a brevidade e adaptar suas emissdes ao ritmo de
vida dos telespectadores” (JOST, 2010, p. 49). Segundo Fonnet, “a grade do programa é
projetada a partir das expectativas dos espectadores, conforme imaginado pelo
programador e deve necessariamente ser consistente com o estilo de vida do publico-alvo
do canal”. (FONNET, 2010, p. 34, traducao nossa)*’.

Para José Ramoén Perez Ornia “programar ndo é outra coisa senfo ajustar a oferta
de conteudos e servicos a procura dos publicos que, em determinado momento, estdo com
disposigdo de ver televisio” (ORNIA, 2001, p.13 apud SENA, 2009, p.130). Bustamante
adverte que “a grade de programagao insere os programas de acordo com o tempo social
do cotidiano porque também contribui para recrid-lo” (BUSTAMANTE, 2004, p.94,
traducdo nossa)“e.

O brasileiro Walter Clark definiu programagdo como “um conjunto coerente de
atracdes, distribuidas em faixas de horarios para atrair os diversos segmentos de publico,
de modo que, o telespectador de um programa permaneca ligado no canal para assistir ao
seguinte”. (PRIOLLI, 1991, p.87)

Fechine apresenta o conceito de “seguranca ontoldgica” na relacao do espectador
com a grade:

A existéncia da grade de programacédo funciona ainda como um
fator de seguranca ontoldgica ndo apenas porque sua familiaridade
nos conforta, mas também porque a sua regularidade nos assegura
certa normalidade do mundo. Apoiado nas ideias de Anthony
Giddens, Silverstone (1996, p. 23) define a seguranca ontoldgica
como a fé que a maior parte dos seres humanos tem na continuidade
de sua propria identidade e na constancia das coisas que lhe
rodeiam. Denota a confianga que temos na permanéncia do “ser”
(do que somos e do que existe). (FECHINE, 2014, p.10)

Neste sentido Fonnet explica que “a relagéo entre um canal de TV e o espectador

é baseada na confianga do espectador, com base na capacidade do canal de cumprir suas

 “Programming can be defined as the strategic use of programs arranged in schedules or tiers to attract
target audiences. Programmers need the knowledge and skills to define such audiences and to select,
acquire, and place programs that will attract them”.

47 “la grille de programmes est concgue a partir des attentes des telespectateurs, telles que I'imagine le
programmateur et doit necessairement etre coherence avec le mode de vie du public-cible de la chaine”.
8 “lq rejilla de programacion inserta los programas de acuerdo al tiempo social cotidiano porque también

”

contribuye a re-crearlo”.
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promessas de prazer e satisfazer suas expectativas”. (FONNET, 2010, p. 22, traducéo
nossa)®. O autor acrescenta que “a grade permanece hoje e por muitos anos como o0 meio
mais eficaz de organizar a reunido entre o publico e os programas”. (ibidem, p. 269,
traducdo nossa)®.

Em relacdo a percepcdo do espectador sobre os horarios e as sequéncias dos
programas na grade e a consolidagdo do habito de assistir a determinados programas,
Fechine explica:

0 sujeito é o proprio responsavel pela transformacao do seu estado
ao ligar a televisdo para colocar-se em contato com o fluxo
televisual, operacéo na qual se produz um prazer ou uma forma de
“gosto” identificada aqui & propria experiéncia de fruir a mesma
programacdo nas mesmas condig¢Oes que lhe sdo prazerosamente
familiares e, por isso mesmo, fazem todo sentido. [...] seja qual for
a emissora de televisdo, sua programacao baseia-se, por definicao,
numa sucessao continua de arranjos sintagmaticos que se repetem
em funcdo dos horarios e dias da semana (grade). Por meio dessa
“normalidade” da grade, o sujeito vivencia o conforto da sua
cotidianidade e, na regularidade da programacéo, encontra o seu
sabor. Depois de um dia de atividades estafantes, por exemplo, a
TV meramente ligada, muitas vezes, faz com que eu me sinta,
finalmente, “em casa” (FECHINE, 2014, p.8)

A partir dos estudos dos perfis de espectadores por faixas horarias, Jost afirma que
¢ importante “estabelecer uma grade de programaciao que leve em conta, a0 mesmo
tempo, 0s géneros mais apropriados ao publico visado em uma dada hora e a oferta dos
outros canais” (JOST, 2010, p. 75-76). O objetivo, segundo o autor, ¢ “constituir um
publico estavel, com mais ou menos as mesmas caracteristicas de uma semana para a
outro, o alvo.” (JOST, 2010, p. 76). Jost refor¢a a importancia da definicdo do dia e
horério de cada programa na grade: “o sucesso ou o fracasso de um programa depende
enormemente do horario em que ele é difundido. E isso se deve a duas razdes: ele pode
ndo atingir o publico pretendido, ou interessa-lo menos que a emissdo proposta por uma
emissora concorrente” (JOST, 2010, p. 75).

No Brasil, Gabriel Priolli atribui a Walter Clark “a introdu¢do do conceito de

“grade” de programacéo, isto €, a programacao pensada verticalmente, nas diversas faixas

4 “lq relation entre un chaine de television et le telespectateur repose sur la confiance de ce dernier,
fondée sur la capacité du média a tenir ses promeses de plaisir et a satisfaire ses attentes”.

0 “la grille de programmes reste aujourd hui et pour de nombreuses années de moyen le plus efficace
d’organiser la rencontre entre le public et les programmes audiovisuelles”.
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horérias, e horizontalmente, nos diversos dias da semana” (PRIOLLI, 1997). Segundo
Priolli, também “foi Clark quem ‘amarrou” a programacao com telenovelas diarias, que
chamam publico e induzem-no a fidelidade. Foi ele quem “ensanduichou’ as novelas com
telejornais. (idem).

O jornalista Mauricio Stycer pondera que José Bonifacio de Oliveira Sobrinho (o
Boni), em sua autobiografia publicada em 2011, critica a associacdo do conceito de
“grade” a Walter Clark:

Outra balela que existe sobre a televisdao brasileira é a que atribui a
criagdo da grade a uma emissora ou a alguma pessoa. Nada disso. A grade
existe desde que a televisdo norte-americana entrou no ar €, nos anos
1940, ndo havia emissora de radio que ndo tivesse a sua grade”, escreve
em “O Livro do Boni”. O tom agressivo do comentario tem endereco
certo. E uma referéncia a Walter Clark (1937-1997), que sempre se
vangloriou de ter introduzido o conceito de grade na TV brasileira, na
época da TV Rio, em 1960-61 (STYCER, 2015a)

Em “O Campedo de Audiéncia®, sua autobiografia, originalmente lancada em
1991 em parceria com o autor Gabriel Priolli, Clark reconheceu que o conceito “ja estava
careca de velho nos Estados Unidos”, mas afirma: “fui eu quem criou a estrutura de grade
de programacao, assim como fui quem sempre lutou para fazer TV em rede no Brasil”.

Em entrevista concedida em 2015, Boni ressalta o processo de maturidade da
grade da Rede Globo e a importancia do contetido para alimenta-la ainda mais em tempos
de concorréncia de outras plataformas de acesso a produtos audiovisuais:

Comecamos a desenvolver a grade, depois 0 Walter foi embora, mas ela
s6 ficou madura em 20 anos, dos quais dez o Walter participou. Tem sido
mexida em alguns momentos, mas ndo pode ser muito alterada, é muito
amada e ndo foi inventada do dia para a noite, amadureceu com o tempo.
Esta cara da Globo que esta ai apareceu na década de 1970. A grade é um
processo para ter a fidelidade do telespectador, o0 que tem de mudar sdo
os contetidos. O problema da televisdo nédo é formal nem de grade, mas o
contetdo. Compete com esses eventos com contetdo, sabendo que 0
VOD e outros dependem da possibilidade que o sujeito tem de gastar
dinheiro com isso. No mundo inteiro é limitado. E vocé pode rechear a
sua grade com o contetdo que quiser. (LEVIN, 2015)

Segundo Priolli, “as estagdes de TV, em sintese, ndo eram donas nem dos
programas nem dos intervalos comerciais. N&o tinham controle de nada. Nao percebiam
gue a sua matéria-prima era o tempo e que cabia comercializa-lo com critérios técnicos,
nitidos e universais” (PRIOLLI, 1997).

De acordo com Palacce, foi Walter Clark, durante o periodo em que trabalhou na

99, ¢

TV Rio, que concebeu o conceito de “segundagem”: “ele entendeu a necessidade de


http://www.gruposummus.com.br/gruposummus/livro/Campe%C3%A3o+de+audi%C3%AAncia,+O
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somar todos os custos da emissora, depois, levantar todo o tempo disponivel para
publicidade, na programacao, e converté-lo em segundo. Dividindo o custo pelo tempo
era possivel definir o prego industrial de cada segundo” (PALACCE, 2016, p.33).

Priolli destaca a importancia de Clark contextualizando que ele

acabou com os “pacotes" de antincios negociados ao léu, erradicou as
gorjetas aos operadores de programacao, estabeleceu a igualdade de
condicbes para os clientes. Com isso, a televisdo conquistou o controle
sobre 0 seu préprio caixa e teve recursos para investir em producéo e
programacdo, retirando essa tarefa das maos dos anunciantes. Com
Walter Clark, a televisdo brasileira tomou as rédeas de seu destino e virou
negdcio sério, organizado. (PRIOLLI, 1997)

O escritor e jornalista Luciano Trigo pondera que

a implementagdo do conceito de grade (a programacdo pensada
verticalmente, nas diferentes faixas horérias, e horizontalmente, nos
diferentes dias da semana), a profissionalizacdo da publicidade na TV e
a modernizacdo em geral do modelo de neg6cios da TV aberta — todos
processos nos quais Walter Clark teve papel decisivo, seguramente, mas
gue também envolveram outros profissionais e talentos e dependeram de
circunstancias e decises alheias (TRIGO, 2015)

Pallace conclui que “o caos da comercializagao ao vivo, do inicio da televisao,
deu lugar a um break comercial inteiramente exibido em VT e controlado
matematicamente” (PALACCE, 2016, p.33).

Segundo Gournay, Musso e Pineau, a montagem da grade de programacao
consiste em ordenar “um fluxo de imagens cuja temporalidade tem sido previamente
definida pela racionalidade financeira” (Gournay, Musso ¢ Pineau, 1985, p.100 apud
BUSTAMANTE, 2004, p.94, tradugdo nossa)®’. Bustamante acrescenta que “o trabalho
da programacéo se revela como o fruto de um complexo processo de negociagéo entre 0s
critérios econémicos (situacdo da concorréncia, dados de audiéncia, testes de mercado...),
atradicdo de cada emissora ¢ a especificidade da linha editorial” (BUSTAMANTE, 2004,
p.97, traducdo nossa)®2.

As emissoras comerciais estruturam sua grade de programacgdo a partir da
racionalidade mercadologica. Segundo Fonnet, “o papel econdmico e gerencial da

empresa audiovisual é gerenciar esses trés parametros e seus relacionamentos: Audiéncia-

L “un flujo de imdgenes cuya temporalidad ha sido previamente definida por la racionalidad financiera”.

52 “El trabajo de programacion se revela con el fruto de un complejo proceso de negociacion entre los
criterios econdmicos (situacion de la competencia, datos de audiencia, tests de mercado...), la tradicion de
cada cadena y la especificidad de la linea editorial”.
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Receita, Custo-Audiéncia e Receita-Custo” (FONNET, 2010, p. 22, tradugdo nossa)®.
Neste sentido, Cortés esclarece que “por programar deve-se entender a adequacgédo de
alguns conteudos em forma de programas a uma audiéncia potencial a ser conquistada,
alcangando a0 mesmo tempo uma amortizagdo econdmica dos mesmos” (CORTES, 2006,
p.116, traducdo nossa)>.

Fonnet contextualiza que no mercado televisivo os calculos de faturamento e lucro
sdo complexos e ndo podem ser obtidos a partir de cada emissdo isolada de um programa
em determinado dia, mas dependem da grade como um todo e da evolu¢do da audiéncia:

A transformacdo do publico em receita é complexa, os modos de
financiamento sdo multiplos e as vezes cruzados. A grade de programas
é complexa para projetar e gerenciar. Nao ha ligagdo automatica entre o
custo de um programa e a receita gerada por sua transmissdo. A audiéncia
é o intermediario entre os dois parametros. A nocao de receita de um
programa, portanto, nio tem sentido na televisdo. E no nivel da grade, ou
na parte do dia, em que essa nocao tem significado na gestdo audiovisual.
[...] Naturalmente, os custos, incluindo o custo da grade, sdo baseados na
receita da emissora. Mas a grade deve evoluir apenas por razdes de
audiéncia e ndo pela evolucdo do dia-a-dia da receita. A emissora fixa um
custo de uma grade de programas coerentes com 0s objetivos de receita
e 0 programador monta uma grade coerente com 0s objetivos da
audiéncia e de custo. Se a receita ndo esta em conformidade com os
objetivos ou se é superior ao valor esperado, a emissora pode aproveitar
a oportunidade para investir e melhorar a sua posi¢cdo diante da
concorréncia e o custo da grade pode ser revisto. Mas é uma decisdo
estratégica que é tomada em relacdo ao calendario (na elaboracdo de
orcamentos e atualizagdes de resultados) ou seja, duas ou trés vezes por
ano, mas em nenhum caso dia-a-dia. O programador entéo adapta a grade
a esse novo objetivo de custo tentando respeitar o objetivo de audiéncia.
(FONNET, 2010, p. 22, traducéo nossa)*®

53 “Le réle, economique et managerial, de |"editeur audiovisuel est de gerer ces trois parametres et leurs
relations: Audience-Recette, Cout-Audience; Recette-Cout”.

S “Por programar debe entenderse la adecuacion de unos contenidos en forma de programas a una
audiencia potencial a conseguir, alcanzando al mismo tiempo una amortizacién econémica de los
mismos”.

% “La transformation de l'audience en recette est complexe, les modes de financiament sont multiples et
parfois croisés. La grille de programmes est complexe a concevoir et gerer. I n"ya pas de lien automatique
entre le cout d “un programme et la recette generee par sa diffusion. L audience est I intermediaire entre
les deux parametres. La notion de recette d"un programme n"a donc pasreellement de sens en television. C
ést au niveau de la grille de programmes, ou de la partie de journee que cette notion a un sens en gestion
de I"edition audiovisuelle [...] Bien sur, les couts, et notamment le cout de la grille, sont fonction de la
recette de la chaine. Mais la grille ne doit evoluer que pour des raisons d"audience et non d"evolution au
jour le jour de la recette. L editeur fixe un cout de grille de programmes coherente avec les objectifs de
recette et le programmateur élabore la grille de programmes coherente avec les objectifs d"audience et de
cout. Si la recette n"est pas conforme aux objectifs, ou au contraire superieure et que la chaine souhaite en
profite pour investir et ameliorer sa position vis-a-vis de la concurrence, le cout de la grille peut etre revise.
Mais c’est une decision satrategique qui n’est prise que dans le respect de ce calendrier (lors de
I"elaboration des budgets et des actualisations des resultats) ¢”est-a-dire deux ou trois fois par an, mais en
aucun cas au jour le jour. Le programmateur adapte alors la grille de programmes a ce nouvel objectif de
cout en essayant de respecter l'objectif d audience”.
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Sena (2009, p. 130) recorre a Jose Miguel Contreras e Manuel Palacio para
contextualizar o aspecto comercial das emissoras que precisam “produzir o que se
programa” e “programar o que se vende” e para reforgar a importancia de programas
informativos (incluindo telejornais) para alicercar a programacéo:

José Miguel Contreras e Manuel Paldcio afirmam que “tal como os
cimentos dos edificios, cada grelha tem pilares nos quais assentam as
diferentes estruturas que podem edificar. Normalmente, nos canais
convencionais, estes pilares parecem ser 0s programas informativos,
qgue acabam por definir os arranques dos diversos blocos de
programacdo, todos os dias” (Contreras e Pal&cio, 2001, p. 169). O
Telejornal tornou—se um referencial horario ou marcador, como
também um simbolo de visibilidade informativa. No entanto, os
programas-cimento podem ndo se restringir aos programas
informativos. Por vezes, pode-se constituir uma grelha a partir de um
esquema geral de contetdos, que permita ao telespectador identificar
uma cadeia e um conjunto de horarios com contetdos concretos que
servem de referéncia e esquema-base para a restante programacéo.
Atualmente, a programacéo é planejada no sentido inverso ao que se
verificou na programagdo de monopolio: procura-se cada vez mais
produzir 0 que se programou e programar o que se vendeu, ou seja,
programar determinados produtos traduz uma intensa aposta comercial
e competitiva. (SENA, 2009, p.130)

Segundo Bustamante, em termos empresariais, a finalidade da programacao é
“fabrica¢do da demanda” (BUSTAMANTE, 2004, p. 94, traducdo nossa)®® especialmente
no horério nobre. O autor espanhol esclarece que “a programagio vai revelando também
sua esséncia econbmica, sua integracdo com o marketing, seus objetivos de maxima
fidelidade de méaxima audiéncia durante 0 maximo de tempo possivel” (idem)’.

Bustamante explica que “a profissao de programador se revela como tal com um
sistema comercial e competitivo, quando se invertem os papéis para produzir o que se
programou, para criar o que se vendeu” (BUSTAMANTE, 2004, p.93-94, tradugéo
nossa)®. Segundo o autor, a importancia do programador advém do fato de que o
profissional “controla o conjunto do processo produtivo, o centr0 de organizacdo da
totalidade da fébrica televisiva”. (ibidem, p.94, tradugdo nossa)®.

Jost explicita a complexidade de um canal de TV: “uma emissora €, a0 mesmo

tempo, uma empresa regida por uma logica econdémica, uma institui¢do voltada a missdes

”

5 “fabricacién de la demanda”.
" “la programacion va revelando también su esencia econémica, su integracién con el marketing, sus
objetivos de mdxima fidelidad de la mdxima audiencia durante el mdximo tiempo posible”.

%8 “la profesién de programador se revela como tal con un sistema comercial y competitivo, cuando se
invierten los papeles para producir lo que se ha programado, para crear lo que se ha vendido”.

59 “controla el conjunto del proceso productivo, en el centro de organizacion de la totalidad de la fibrica
televisiva”.
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no espacgo publico; e uma marca em concorréncia com as outras emissoras, via Seus
programas e programacgdo” (JOST, 2010, p. 89-90). Segundo o autor, “essas trés
instancias interferem, cada uma a sua maneira, sobre a programagéo”. (JOST, 2010, p.
90). Para Jost, a logica de empresa esta relacionada aos riscos, a I6gica de instituicdo atua
sobre a producdo e a compra de programas, enquanto a ldgica de marca visa a garantir
“programas coerentes com sua imagem” (JOST, 2010, p. 90).

Em relacdo a imagem da marca da emissora, Jost afirma que a programacédo
“permite aos canais se diferenciarem um dos outros e forjarem uma identidade” (JOST,
2010, p. 50), acrescenta que “a selegdo, como a sucessao ¢ a aproximagao dos programas
séo criadores de sentido e contribuem para forjar a identidade da emissora” (JOST, 2010,
p. 52) e argumenta que “cada programa constitui a imagem da emissora e a imagem da
emissora semantiza cada programa” (JOST, 2010, p. 91).

Segundo Sandra Reimado, “o mesmo género de programa ou a mesma tematica em
canais diferentes, apresentaria e geraria expectativas de pesos culturais diferentes
conforme o perfil do canal em que ele se insere” (REIMAO, 2005, p.12 apud PALACCE,
2016, p.26). Para Aronchi, “a combinacdo dos elementos programa-intervalo e comercial-
emissora cria a identidade das redes” (ARONCHI DE SOUZA, 2004, p.53). O autor
acrescenta que “cada emissora tem sua personalidade e cada programa, seu status, seu
poder maior ou menor de prender a atengao” (idem).

Arana relaciona a complexidade da programacdo com a linha editorial e as
estratégias definidas pela emissora:

A programagcdao esté na origem e é também o produto final de um processo
com implicagdes de todo tipo. Marca o ponto de partida porque é onde se
perfilam a filosofia e a linha editorial do canal de televisdo. Deve
responder as perguntas mais intimas sobre quem €, o que quer, com que
meios conta, que prazos possui, qual é seu espaco e suas regras de jogo,
ou seja, qual € sua estratégia. Mas, além disso, a grade de programacéo é
a aplicacdo prética, o fruto final do processo. E no que tem de produto
em si, deve lutar com outros em um mercado tdo competitivo como € o
da televisdo (ARANA, 2011, p. 145-146, traducdo nossa)®

0 “La programacion estd en el origen y es también el producto final de un proceso con implicaciones de
todo tipo. Marca el punto de partida porque es donde se perfilan la filosofia y la linea editorial del canal
de television. Debe responder a las preguntas mas intimas sobre quién es, qué quiere, com qué médios
cuentam, qué plazos se ha marcado, caules serdn su terreno y reglas de juego, es decir, cual es su
estrategia. Pero ademas, la parrilla de programacion es la aplicacion practica, el fruto final del processo.
Y en lo que tiene de producto en si, debe pugnar con otros en un mercado tan competitivo como lo es el de

”

la television ™.
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Jost reforga que “para a televisdo de marketing, cada série € uma linha de produtos,
uma submarca, que deve remeter a marca, que é a emissora. Dai porque as novas séries
sdo langadas com parcimoénia e prudéncia” (JOST, 2010, p. 122-123).

A sociologa Monique Dagnaud enaltece o carater estratégico da equipe de
programacéo sobre os riscos relacionados a linha editorial:

0 programador participa da definicdo da linha editorial da emissora,
supervisiona a selecdo de compras, orienta os investimentos de producéo,
planeja o tempo e pode intervir em todos os conteddos [...] Mas,
sobretudo, € um estrategista e um tatico em planejamento cotidiano dos
programas: é ele quem elabora a grade. Em outras palavras, o
programador assume o risco cultural da empresa televisiva”
(DAGNAUD, 1991, p.13 apud CORTES, 2006, p.118, traducéo
nossa)®*

Para estruturar a grade, a equipe de programag¢do deve trabalhar com “ciclos
temporais”, segundo Arana (ARANA, 2011, p. 152)% e com trés diferentes niveis
(“programacdo estratégica”, “programacao operacional” e “conducdo de antena”) de
concepcdes e definicbes, de acordo com Fonnet (FONNET, 2010, p. 42-44, tradugédo
nossa)®.

Segundo Arana, “ciclos temporais que devem ser levados em consideragdo na hora
de proceder ¢ materializar as transmissdes” (ARANA, 2011, p. 152, traducéo nossa)®. O
autor contextualiza:

A oferta de um canal de televisdo se concretiza conciliando uma série de
referéncias temporais de diferentes amplitudes. Desde as vises a médio
e longo prazo que contemplam os planos estratégicos, e que podem
perfilar o esquema geral das emissdes para um ou varios anos, ou, indo
ao outro extremo, a decisdo da ordem de emissdo de programas em uma
faixa horéria determinada (ARANA, 2011, p. 152, traducdo nossa)®

Amauri Soares, diretor de programacao da Rede Globo desde 2013, contextualiza

a visao estratégica dos gestores do setor: “A area de programagao da Globo mudou muito.

81 “El programador participa en la definicién de la linea editorial de la cadena, supervisa la seleccion de
compras, orienta las inversiones de produccion, las planifica en el tiempo y puede intervenir en todos los
contenidos [...] Pero sobretodo, es un estratega y un tactico en la planificacidon cotidiana de los programas:
es él quien elabora la parrilla. En otras palabras, el programador assume el riesgo cultural de la empresa
televisiva”.

62 “ciclos temporales”.

83 “la programmation stratégique”; “la programmation opérationnelle”; “la conduite d antenne”.

64 “ciclos temporales deben ser tomados en cuenta a la hora de proceder a materializar las emisiones”.
 “La oferta de un canal de television se concreta conciliando una serie de referencias temporales de
distinta amplitud. Desde las visiones a medio y largo plazo que contemplan los planes estrategicos, y que
pueden perfilar el esquema general de las emisiones para uno o varios afios, o, yendo al otro extremo, la
decision del orden de emision de programas en una franja horaria determinada”.
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Ficou mais analitica, mais estratégica. Nos tornamos os curadores de todo o conteido

Globo. Avaliamos as dindmicas de todas as janelas e fazemos o ciclo de vida de cada
produto novo que se desenvolve” (CAVALCANTE, 2019).

Fonnet explica que existem trés niveis em programacdo (FONNET, 2010, p. 42-

44, traducdo nossa). Procuramos organizar a proposta dos niveis elencados por Fonnet na

tabela abaixo:

Tabela 3: Niveis de programacao

Nivel 1:
programacéo
estratégica

Nivel 2:
programagao
operacional

Nivel 3:
conducéo de antena

Objetivo
principal

Posicionar o  canal
(teméticas e publico-
alvo) e sua linha
editorial.

Estudar a evolucdo da
grade ao longo do periodo
atual.

Gerir a lista cronolégica
das emissbes incluindo as
pecas publicitarias com
momentos de intervalos, 0s
formatos autopromocionais
de divulgacéo dos
programas e todos 0s
interprogramas.

Referéncias
temporais

Sua referéncia é o més e
sua unidade de tempo é
constituida por
intervalos de 5 minutos

Sua referéncia é a semana e
sua unidade de tempo é o
intervalo de 5 minutos para
a grade produzida.
Considera respectivamente
0 dia e 0 minuto para o
calendério da grade.

Sua referéncia é o dia e sua
unidade de tempo é o
segundo.

Ac0es principais

-Desenvolver a grade
de programas em
dmbito  mais  geral
(geralmente com a
mencdo de tipos de
programa e ndo de
programas);

-Propor programas de
médio prazo (isto &,
além do periodo atual).

-Avaliar os "produtos" da
grade (com o titulo dos
programas e ndo os tipos de

programas);

-Trabalhar a agenda da
grade de calendério:
programas de um

determinado dia com o
titulo do episédio ou o
assunto;

-Analisar as audiéncias
diérias que sdo a base da
evolucdo da grade. Para
cada caso é identificado se
0 programa sera ou ndo
mantido e se haverd
mudanca de horério de
veiculacdo.

-Posicionar interprogramas
e quebras de publicidade
(pardmetros essenciais que
podem influenciar  os
resultados de audiéncia);

-Propor um cronograma e
uma sequéncia dos
programas  visando a
reduzir o risco de zapping.

em relacdo
concorréncia

Comportamento

a

-Monitorar futuros
programas de outros
canais, incluindo

aquisicdes e opgdes de
formatos;

-ldentificar a evolucédo
de seus estoques de
programas e prever as
faixas de programacéo
em que estes novos

-Conhecer em detalhes o
estoque de programas da
concorréncia é
fundamental para avaliar a
margem de manobra das
outras  emissoras.  Esse
conhecimento abrange
programas e viabilidade
(por exemplo, o tempo de
dublagem de uma seérie

Criar um "observatério da
concorréncia” que coleta
todas as informagdes dos
fornecedores de programas,
dos provedores de servicos
técnicos e da imprensa para
melhorar o conhecimento
sobre o estoque das outras
emissoras.
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programas poderiam ser
veiculados. Neste nivel,
dado o numero de
episodios  disponiveis,
pode-se antecipar 0
final de uma série para
inciar a série que ira
sucedé-la na grade.

estrangeira € um parametro
importante para definicdo
da data de transmissdo do
programa);

-Avaliar a existéncia ou
ndo de uma alternativa para
substituicdo de um
programa com  baixa

audiéncia é fundamental
para antecipar as reacoes
dos concorrentes.

Fonte: tabela organizada por Renato Tavares Junior a partir de obra de Laurent Fonnet (FONNET, 2010, p.
42-44)

No Brasil, podemos associar os trés niveis propostos por Fonnet relacionando
os dois primeiros (“estratégico” e “operacional”) as instancias que envolvem “diretores
de programagdo”, ‘“superintendentes de programacao” e ‘“gerentes de programacdo”
(profissionais que trabalham nestas fungdes e suas respectivas equipes). O termo
“condutor de antena” ndo ¢ utilizado no pais, mas suas atribuicdes cabem ao “coordenador
de programacao” (nomenclatura da legislagdo antiga de acordo com o Decreto 84134 de
30 de outubro de 1979) e “controlador de programagdo” (na legislacdo atual, Decreto
9329, de 4 de abril de 2018) e ao “operador de controle mestre” que também é chamado
de master (nomenclatura que se manteve no decreto de 2018 em relacdo ao decreto de
1979). No terceiro nivel, no Brasil, as emissoras implementaram setores com
nomenclaturas como “Controle de Concorréncia”, “Inteligéncia de Mercado”,
“Inteligéncia de Marketing” que equivalem ao “observatério da concorréncia” defendido
por Fonnet. Estes setores conseguem muitas informacdes das demais emissoras gravando
e assistindo a programacdo concorrente com especial atencdo aos formatos
autopromocionais®.

Arana contextualiza que a denominagédo utilizada para “o responsavel maximo”
do “departamento de programag@o” variou com o tempo na lingua espanhola de “Director
de Programacion y Programas” para “Director de Anterna ”, similar ao conceito francés
de “Directeur de ['Antenne” e a funcdo em lingua inglesa de “On-air director”
(ARANA, 2011, p. 88).

Willy Haas, diretor-geral de Negdcios da Globo, reconheceu, em entrevista

concedida em 2013, a importancia de constantemente analisar a concorréncia: “somos

® No Brasil, as emissoras também podem contratar profissionais para trabalharem no departamento de

9

programacdo em fungdes com nomenclaturas como “diretor de rede”, “diretor de afiliadas™, “gerente de

EEINT3 ERINT3 EEINT3

exibigdo”, “supervisor executivo de desenvolvimento de programacéo”, “analista de programagdo”, “ além
de outras atribuicdes especificas relacionadas, por exemplo, ao setor de autopromogao.
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inquietos justamente para nao termos concorrentes proximos. N&o podemos nos
acomodar, de jeito nenhum. Essa frase é importante: O preco da lideranca é a eterna
vigilancia. Estamos sempre de olho no concorrente” (CASTRO, 2013).

Arana reforca a influéncia da concorréncia na definicdo da grade de cada canal:

As emissoras de televisdo analisam com especial interesse a atividade de
concorrentes do mesmo mercado audiovisual (e os estrangeiros gue
podem indicar tendéncia de futuro) e segundo esta decidem seu
posicionamento. A permanéncia dos diferentes programas e o desenho
geral da grade de programacdo vem, portanto, condicionado pelo
comportamento dos outros canais e seus resultados de audiéncia”.
(ARANA, 2011, p. 78, tradugéo nossa)®’

2.3 Conceitos técnicos e mercadoldgicos de programacéo de TV

Entre as categorias de emissoras de TV aberta podemos classifica-las, de acordo
com a legislacéo brasileira, em:

-Geradoras: principal emissora da rede. Transmite o contetdo de rede nacional ou
de um agrupamento de regides. Centraliza o conteddo produzido pelas afiliadas;

-Filiais: emissoras do mesmo grupo da geradora principal da rede nacional.
Retransmitem o sinal da geradora da rede nacional e preenchem parte de sua programacao
com contetdo regional/local;

-Afiliadas: instaladas nas capitais que ndo tém geradoras do mesmo grupo da
geradora da rede nacional e em cidades grandes e médias. Retransmitem o sinal de uma
emissora, mas devem, por imposi¢do legal, preencher parte de sua programagdo com
contetdo regional/local,

-Retransmissoras: localizadas nas cidades menores. Possuem transmissor e
antena, mas ndo geram contelido, apenas retransmitem imagens e sons para a regido onde
estdo instaladas, geralmente com o intuito de expandir a area de cobertura de uma

emissora. Excepcionalmente aquelas que estdo situadas na regido da Amazonia Legal®®

87 “Las emisoras de televisién analizan con especial interés la actividad de los otros contedientes en el
mismo mercado audiovisual (0 en aquellos ajenos que pueden indicar tendencias de futuro) y segundo ésta
deciden su posicionamiento. La permanencia de los distintos programas o el disefio general de la parrilla
de programacidn viene por tanto condicionado por el comportamiento de los otros canales y sus resultados
de audiencia”.

68 A regifio da “Amazonia Legal” foi criada por meio da lei n° 1.806, de 6 de janeiro de 1953, e corresponde
aos estados do Acre, Amapa, Amazonas, Mato Grosso, Para, Ronddnia, Roraima, Tocantins e parte do
do Maranh&o.


https://pt.wikipedia.org/wiki/6_de_janeiro
https://pt.wikipedia.org/wiki/1953
https://pt.wikipedia.org/wiki/Acre
https://pt.wikipedia.org/wiki/Amap%C3%A1
https://pt.wikipedia.org/wiki/Amazonas
https://pt.wikipedia.org/wiki/Mato_Grosso
https://pt.wikipedia.org/wiki/Par%C3%A1
https://pt.wikipedia.org/wiki/Rond%C3%B4nia
https://pt.wikipedia.org/wiki/Roraima
https://pt.wikipedia.org/wiki/Tocantins
https://pt.wikipedia.org/wiki/Maranh%C3%A3o
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podem inserir conteddo local (incluindo publicidade local) e ndo apenas repetir o sinal de

afiliadas sendo chamadas, neste caso, de microgeradoras.

Em relacdo ao mercado de TV por assinatura podemos classificar as empresas, de
acordo com a legislacao brasileira, da seguinte forma:

-Operadora: empresa responsavel pela distribui¢do de sinais de TV por assinatura.
Capta os sinais dos canais contratados e dos canais abertos, processa e envia aos
assinantes. E responsavel pelo atendimento e cobranca dos assinantes. Algumas delas s&o
multioperadoras executando varias operacdes em diferentes localidades. Normalmente
ndo produz contetdo, com excecdo de videos, programetes ou programas que divulgam
0S recursos e servicos da operadora e langamentos da programacao dos canais pagos (algo
como “Canal do Cliente”);

-Programadora: empresa que fornece conteldo (canais ou programas) para as
operadoras de TV por assinatura. Podem produzir programagdo propria, representar
canais estrangeiros no pais ou comprar programas e formata-los para o publico local.
Recebem dinheiro das operadoras pela exibicdo de seus canais geralmente com base no
namero de assinantes. Comercializam os direitos de transmisséo de determinados canais;

-Canal/Emissora: cada um deles pode ter programacdo exclusiva ou
compartilhada. Se uma programadora for detentora de dois ou mais canais, ela pode

veicular o mesmo programa em grades distintas.

Em relacdo as modalidades de transmissdo de cada operadora, 0 mercado de TV
por assinatura oferece as seguintes possibilidades de categorizacéo:

-DTH (Direct to Home): usa sistema por meio do qual os canais (e suas
programacdes) sdo enviados por meio de um satélite para as operadoras de TV que sao
responsaveis pela transmissdo direta para a residéncia do assinante, também via satélite.
Uma pequena antena parabdlica é instalada na residéncia ou no prédio do assinante.
Apresenta cobertura em boa parte do territdrio nacional, inclusive em zonas rurais. Pode
sofrer interrupcédo no sinal devido ao mau tempo (chuvas fortes);

-FTH ou FTTH (Fiber to the Home): tecnologia de distribuicdo de sinais em que
a fibra Optica chega até a casa do usuario com altas taxas de transmisséo;

-MMDS (Multipoint Multichannel Distribution System): a operadora recebe o
sinal dos canais via satélite e o retransmite aos assinantes por meio de uma antena de

radiofrequéncia na faixa de microondas. A desvantagem deste sistema € que o sinal perde
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poténcia no caminho e as vezes ndo consegue transpor obstaculos como prédios e
acidentes geogréficos;

-TV a cabo: a programadora envia 0s canais via satélite para a operadora, que em
seguida envia os canais por meio de cabos instalados na residéncia do assinante. Permite
a transmissao de internet e telefone fixo no mesmo cabo. Né&o sofre interrupcao pelo mau

tempo. Geralmente esta disponivel cidades mais populosas.

Portanto, todo sistema de “TV a cabo” é um sistema de TV por assinatura, mas
nem toda TV por assinatura pode ser chamada de “TV a cabo”. Em outubro de 2018,
segundo a Anatel®®, a modalidade de TV paga presente no maior nimero de residéncias
no Brasil era 0 DTH com 54,3% de participacdo de mercado, seguido pela tecnologia de
TV a cabo com 42%, enquanto a fibra Optica estava presente em apenas 3,7% dos lares e
o0 sistema MMDs correspondia a infimos 0,002% dos domicilios.

Quanto aos pacotes de servigos oferecidos a partir das parceriais e fusdes de
empresas de telefonia com grupos de TV por assinatura podemos classifica-los em:

-“Triple play ”: venda casada (“combo”) dos servigos de TV paga, telefone fixo e
acesso a internet oferecidos por uma Unica empresa;

-“Quadruple play ”: venda casada (“combo”) dos servigos de TV paga, telefone

fixo, telefone movel (celular) e acesso a internet oferecidos por uma Unica empresa.

Em relacdo a organizacdo dos canais de TV paga nos pacotes oferecidos aos
assinantes podemos categoriza-los em:

-“Canais basicos” ou “pacote basico: canais oferecidos pela operadora para toda
a sua base de assinantes. Geralmente, o pacote é constituido por emissoras de TV aberta
que a operadora é obrigada a oferecer na regido (“must carry”) e por canais exclusivos
para 0s assinantes;

-“Canals premium” ou “pacotes premium”: canais extras agregados ao “pacote

basico” pelos quais o cliente paga taxas adicionais.

Entre os principais conceitos utilizados nos departamentos de programagéo das
emissoras de TV podemos relacionar:

-Programacéo: conjunto organizado de todas as transmissdes de uma emissora;

%9 Dados disponiveis no site Telecom em <http://www.teleco.com.br/en/en_rtv.asp> Acesso em 02 jan 2019
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-Grade de programacdo: distribuicdo dos programas da emissora em cada dia da
semana com horérios de comeco e término de cada programa;

-Roteiro de programagéo: roteiro que inclui todas as transmissdes da emissora com
previsdo de horario exato (hora, minuto e segundo) de inicio e término de cada evento
(comercial, chamada, vinheta de passagem, blocos de programas, etc). Pode conter as
acOes publicitarias ou de autopromogdo que serdo inseridas pelo operador de controle-
mestre (master) no momento da transmissdo como GCs, letreiros/letterings, animagoes
ou arquivos de audio. Em um roteiro de programacéo geralmente os intervalos ocupam
mais linhas do que os blocos de programas (estes ultimos podem durar mais tempo na
programacdo do que os intervalos, porém seu detalhamento é de responsabilidade da
equipe do programa);

-Multiprogramacdo: possibilidade de que um canal transmita mais de uma
programacdo simultdnea no sistema de TV digital aberta do Brasil. Apesar da
possibilidade técnica, a legislacdo vigente autoriza que, entre os canais abertos, apenas a
TV Cultura e canais do governo realizem multiprogramacdo. Os canais abertos
comerciais devem transmitir apenas uma programacao para cada concessao que possuem.
Essa programag¢ao também deve ser a mesma para o sinal “One seg” (para recepgao movel
em aparelhos celulares). A TV Cultura continuou transmitindo sua programagéo no canal
de origem e langou mais dois canais gracas a multiprogramacdo: o “UnivespTV” e 0
“Multicultura” (que na regido da Grande S&o Paulo operam, respectivamente, nos canais
2.2 e 2.3);

-Ingest da programacéo: cada programa gravado, finalizado e conferido pela
equipe da atracdo (ndo se aplica a programas ao vivo) € encaminhado para a coordenacéao
de exibicdo para que seja checado e validado (avaliando os aspectos técnicos e artisticos)
de modo que possa ser inserido no sistema de exibicdo (procedimento conhecido como
“ingest” que digitaliza o contetido para o servidor da emissora gerando arquivo digital
sem uso de fitas ou outro dispositivo) e que possa ser gerada uma copia (redundancia
como stand by, caso ocorra algum problema com o material antes ou durante a exibicao).
Algumas emissoras ainda usam fitas, cartbes, discos de armazenamento ou outros
dispositivos para arquivamento e copia do material audiovisual;

-Break/intervalo: espaco de tempo entre dois blocos de um programa. Consiste na
“intermiténcia entre os blocos de um determinado programa” (PALACCE, 2016, p.32).
Consideramos um equivoco denominar 0 “break” ou “intervalo” como “comercial” ou

“comerciais” (apesar de alguns apresentadores insistirem em chamar 0 “break” ou
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“intervalo” usando expressdes como “depois dos comerciais”, “nossos comerciais, por
favor”) porque geralmente o “break” ou “intervalo” ndo contempla apenas as pegas
audiovisuais pagas por anunciantes ou os formatos publicitarios negociados pelo
departamento de OperacGes Comerciais, mas inclui os formatos autopromocionais
produzidos pela propria emissora para divulgar sua imagem institucional, os demais
programas e a grade de programacéo. Geralmente, as emissoras optam por comegar e/ou
encerrar 0 break/intervalo com uma chamada de programa ou de programagéo
considerando que se tratam justamente dos melhores momentos do break/intervalo: no
inicio porgue parte do publico que pretende “zapear” ainda ndo mudou de canal e porque
esta situado logo na sequéncia do bloco do programa que acabou de ser veiculado; no
final do break/intervalo porque se o publico decidiu “zapear”, mas estad com vontade de
continuar assistindo ao mesmo programa sem perder o inicio do préximo bloco,
provavelmente voltara a programacao do canal antes do término do “break”/““intervalo”
de modo que sera impactado pela chamada estrategicamente posicionada como a ultima
peca do break/intervalo. Geralmente, alguns telespectadores que prestam menos atencao
aos conteudos do break/intervalo do que aos blocos do programa ou que aproveitam 0s
momentos de break/intervalo para outros afazeres de curta duracdo identificam o
momento de que o préximo bloco do programa estd prestes a comecar justamente pela
veiculacdo de uma chamada da emissora interrompendo a sequéncia de comerciais dos
anunciantes;

-Encaixe ou disponibilidade: tempo dentro da duracdo de cada break/intervalo
que considera a soma de segundos que podem ser vendidos ao mercado publicitario. Nao
inclui o tempo do break/intervalo destinado a prdpria emissora para veiculacdo de
formatos autopromocionais como vinhetas e chamadas. Em algumas emissoras, 0
conceito de “encaixe” também ¢é conhecido como o termo “disponibilidade” que consiste
no “tempo real que a emissora dispde para insercao de comerciais” (PALACCE, 2016,
p.36). A duragdo do “encaixe” ou “disponibilidade” de cada programa em cada dia ¢
alinhada com antecedéncia entre os departamentos de Programacdo e de Operagdes
Comerciais;

-Fade ou black: tempo que a emissora cabeca de rede envia com tela preta para
que as afiliadas coloquem seus materiais (comerciais locais, chamadas de programas
locais, programas locais, etc.). No caso das emissoras de TV aberta € comum que haja
momentos de “fade ” ou “black ” do sinal da cabeca de rede para as emissoras das capitais

que, por sua vez, também inserem “fade” ou “black ” no sinal enviado para afiliadas do
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interior e do litoral dos respectivos estados. A quantidade de breaks/intervalos de cada
programa em cada dia é alinhada com antecedéncia entre os departamentos de
Programacao e de Operagdes Comerciais;

-Tempo de arte: duracdo de um programa descontando-se o tempo dos
breaks/intervalos. Tempo em que o programa fica no ar efetivamente a cada dia em que
é veiculado. Um programa pode ter “tempo de arte” diferente a cada dia ou semana de
exibicdo. O departamento de programacgéo prevé e informa com antecedéncia para
programas ao Vvivo seu “tempo de arte”, a quantidade de breaks/intervalos, suas
respectivas duraces, a previsdo de horario exato (hora, minuto e segundo) em que 0
programa entrard no ar e que deverd terminar. Geralmente, cabe & equipe de cada
programa (e ndo ao departamento de programacéo) as decisdes sobre as duracoes de cada
bloco e os momentos de ida e volta para cada break/intervalo. No entanto, a partir de
analises da programacao da concorréncia e de resultados de audiéncia do comportamento
do publico minuto a minuto em edic¢des anteriores da mesma atracao televisiva, as equipes
de Programacdo e de cada programa podem dialogar para definirem as melhores
estratégias e taticas de distribuicdo do tempo de arte;

-Interprograma: “espaco entre o final da exibi¢do de um programa e 0 inicio da
exibi¢do de outro. E o intervalo entre os programas” (PALACCE, 2016, p.32). Pode
conter, por exemplo, informacGes como 0 nome e/ou logomarca do programa que esta
prestes a comegar (formato conhecido nas emissoras como “A seguir” ou “Assista agora”)
e/ou a classificacdo indicativa do programa. Em determinadas faixas horarias da
programacao, algumas emissoras optam por utilizar a estratégia de “encadeamento’ ou
“seamlessness” (ARANA, 2011, p.161) emitindo um programa logo ap6s o término de
outro programa, ou seja, sem interprograma para tentar evitar ou diminuir a mudanca de
canal por parte do publico que esta assistindo a programacao;

-Calhau: tempo de cada “encaixe/disponibilidade” que ndo foi vendido ao
mercado publicitario. Cria um buraco no “break/intervalo” que consistira em tela preta
no ar se a equipe de Programacao néo intervir. Quando ocorre a situagdo do “calhau”, a
equipe do departamento de programagao pode cortar este tempo do “break”/“intervalo” e
repassa-lo como mais “tempo de arte” para um programa ao Vivo que estiver no ar
avisando a equipe do mesmo com antecedéncia. Segundo Fonnet, “nunca devemos

esquecer que ‘programa contra anuncio’, programa sempre ganha" (FONNET, 2010, p.
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44, traducdo nossa)™. Se parte do tempo previsto para “encaixe”/“disponibilidade” nao
esta rentabilizando é melhor, sob esse viés, diminuir o “break”/“intervalo” e aumentar a
duracdo de um dos blocos do programa o que pode melhorar sua média de audiéncia.
Nem sempre, no entanto, € possivel cortar o tempo ndo vendido do
“encaixe”/“disponibilidade” (o ‘“calhau”) por questdes de transmissdes nacionais,
regionais ou locais. Um programa transmitido ao vivo em rede nacional, por exemplo,
pode ter um “break”/“intervalo” com “encaixe”/“disponibilidade” fatiado em partes
nacionais, regionais e locais. Nos dois ultimos casos, algumas areas do pais podem ter
vendido todo o tempo de “encaixe”/“disponibilidade” e outras podem nao ter obtido o
mesmo éxito comercial. Nestes casos, ndo é possivel que o programa ao vivo volte do
“break”/“intervalo” alguns segundos ou minutos antes em determinadas regioes e retorne
ao ar alguns segundos ou minutos depois em outras regides. Diante da situacdo, a equipe
de programacao tera que inserir algum material audiovisual para evitar que segundos ou
minutos de tela preta (oriundos do “fade” ou “black”) vazem no ar. As pecas que Sao
colocadas na programacdo para resolver o problema de tempo de
“encaixe”’/“disponibilidade” nao vendido (“calhau’) também sdao chamadas de “calhau”.
Ou seja, recorrendo ao jargdo mais popular, “calhau” correponde tanto ao buraco quanto
ao que se colocar para cobrir/tapar o buraco. Essa pecas conhecidas como “calhau” podem
ser comerciais de acédo social ou cultural veiculados gratuitamente pela emissora; teaser(s)
e/ou chamada(s) de programa(s) ou de programacéo (além dos que ja estavam previstas
originalmente no roteiro de programacao); comerciais de um produto ou servico do
mesmo grupo empresarial da emissora, por exemplo “Som Livre”, “Editora Globo” e
“Fundagcdo Roberto Marinho” em intervalos de emissoras do Grupo Globo ou
“TeleSena”, “Jequiti” e “Sofitel Jequitimar” no SBT por se tratarem de marcas que
pertencem ao Grupo Silvio Santos. Os momentos de “calhau” sdo importantes para
segmentos do Terceiro Setor que pretendem promover gratuitamente na programacéo de
emissoras de TV pecas audiovisuais relacionadas a cidadania, meio ambiente, salde e
outras causas de cunho socio-educativo-cultural. Pecas de calhau também s&o de extrema
importancia para que a equipe de programagdo possa usa-los caso um programa ao Vivo
precise fazer um break/intervalo que ndo estava previsto ou necessite de um
break/intervalo com duracdo maior do que a previamente planejada. A equipe de

programacao precisa ter materiais audiovisuais como calhaus a disposicao para veicular

0 “Programme contre pub, programme gagne toujours”.
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em casos de problemas técnicos nos programas ao vivo, acidentes, imprevistos ou
qualquer eventualidade que impeca o programa ao vivo de continuar sendo emitido

durante alguns minutos.

Em relacdo aos principais conceitos de disponibilizacdo de contetdos televisivos
e de acesso do publico a programacéo e/ou aos programas de TV de maneira convencional
ou fora do fluxo televisual da emissora no momento original da emissdo, podemos
elencar:

-TV everywhere: permite acesso a programas ou a programagao no momento e
dispositivo de preferéncia do espectador. Para propiciar ao publico a experiéncia de TV
everywhere as emissoras podem veicular simultaneamente na internet a programacao da
TV, disponibilizar arquivos on-line no site ou portal da emissora, em aplicativo do canal
ou publicar seus programas em portal de videos on-line;

-DVR (Digital Video Recorder) ou PVR (Personal Video Recorder): dispositivo
eletrénico que possibilita que o espectador grave programas ou trechos de programacéo.
Algumas operadoras de TV por assinatura oferecem aparelhos de sintonizacdo dos canais
pagos que também permitem a gravacdo do programa que esta sendo exibido ou
agendamento de gravac6es de programas previamente selecionados no guia eletrénico de
programacéo. Os conceitos de DVR e PVR podem incluir diferentes sistemas de gravacao
como o arquivamento do video na memdria interna do aparelho ou em acessorios como
pendrive, HD externo ou cartdo de memoria;

-Time Shifted Viewing (ou Time Shifting): acdo de assistir ao programa em horario
diferente do que foi exibido na grade televisiva. Para acompanhar os novos habitos de
consumo da programacdo, o Kantar Ibope Media, principal instituto de pesquisa de
audiéncia de televisdo no pais, lancou, em 2014, a afericdo de “Time Shifted Viewing
(TSV)”, recurso tecnologico disponivel para a geragdo “DIB 6” de peoplemeters™ para
medir a audiéncia dos programas assistidos pelo espectador até sete dias apds sua

veiculacdo original pela emissora de TV. Segundo o instituto, a tecnologia permite, em

L Aparelhos instalados nos televisores dos domicilios que fazem parte da amostra da pesquisa de audiéncia.
Os peoplemeters registram o canal assistido e as pessoas do domicilio que estdo vendo o contetdo. Por
meio de um sistema inteligente de fingerprints (impressdes digitais Gnicas) que cria assinaturas de audio
do contetdo, os aparelhos peoplemeters da geragdo “DIB 6” reconhecem os programas ou trechos de
programas que foram vistos pelo espectador depois de sua veiculacdo pelo canal de TV ao longo da
programacdo linear. O Kantar Ibope Media realizada levantamentos estatisticos dos programas assistidos
até sete dias depois da veiculagao original pelo canal durante a programacao.
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tempo real, a identificacdo do exato momento em que os telespectadores véem 0s
programas previamente gravados;

-Catch up TV: possibilidade de assistir a um programa de TV em outro horério
(depois de sua veiculacdo). Nao ha necessidade de agendamento prévio de gravacao
(necessario nos DRVs ou PVRs). Ha variados modelos de negdcio que viabilizam “catch
up TV: desde os que disponibilizam gratuitamente ao espectador’? conteudos na integra
em portais on-line de videos e aplicativos (como 0 SBT e a Rede TV! no “You Tube” € 0
SBT em seu aplicativo homonimo) até os que cobram pelo acesso pleno (todos os
programas proprios na integra) ao conteudo ja veiculado na TV (como os aplicativos
ligados a emissoras abertas como o “Globoplay” da Rede Globo, 0“Play Plus” da
RecordTV, além de aplicativos relacionados a canais de TV por assinatura como
0“Globosat Play” da programadora Globosat). Vale ressaltar que o Grupo Globo alterou
a proposta estratégica do “Globoplay ” que deixou de ser apenas um servico de “catch up
TV dos programas da Rede Globo para se transformar em uma plataforma que também
disponibiliza ao assinante contetdos inéditos e producgdes audiovisuais adquiridas no
exterior;

-Over the Top (OTT): contetido entregue via internet diretamente nos dispositivos
conectados. Permite acesso a qualquer momento em qualquer dispositivo conectado a
internet. Trata-se de um recurso que abriu novas oportunidades de negécio para os players
existentes e a possibilidade de surgimento de novos players, empresas que concorrem na
venda de acesso a contetdos audiovisuais e programas televisivos;

-Video On Demand (VOD): consiste em disponibilizar videos, programas, séries
e/ou filmes mediante acesso a um site ou servi¢o on-line. Os materiais podem ser vistos
imediatamente (streaming) ou armazenados. O acesso pode ser gratuito ou mediante
pagamento de assinatura. Podemos dividir as categorias do VOD em:

-SVOD (Subscription Video on Demand): assinatura com
pagamento mensal possibilitando acesso ilimitado a todo o acervo da plataforma;
-TVOD (Transaction Video on Demand): transacGes de aluguel nas

quais o publico para por contedo a que decide assistir (por exemplo, pagar por filme);

72 Este modelo pode conter ou n4o a exibicao de contetdos publicitarios como banners na internet, pre-roll
(video publicitario que passa antes do conteldo que o espectador/internauta selecionou). Assistir ao
material publicitario pode ser compulsorio ou ndo para o espectador. Em alguns modelos, o usuério s6
consegue ver o conteddo selecionado depois de assistir na integra ao material publicitario que é exibido na
plataforma.
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-Free VOD (Free Video on Demand): acesso gratis permanente ou
por tempo limitado como nos casos de promogdes para que 0 Usuario possa experimentar
a plataforma e conhecer o acervo.

-Pay-per-view (PPV): servico das operadoras de TV por assinatura no qual o
assinante “paga-para-ver” uma programacao especifica. A programacao € vista a0 mesmo
tempo por todos 0s que a compraram, ao contrario de sistemas de VOD que permitem ao
usuario ver a programacdo no momento em que preferir. Os servigos de PPV sdo
disponibilizados prioritariamente para transmissdes de competicbes esportivas e
programas nos formatos de realities de confinamento de participantes;

-Binge-watching ou binge-viewing: assistir a mais de um episodio ou capitulo na
sequéncia. O espectador faz sua propria maratona no momento de sua preferéncia desde
que a emissora ou plataforma de VOD ou OTT tenha disponibilizado varios episodios ou
capitulos do programa ou da serie. Ocorre principalmente em plataformas na quais o
conteido de uma série é disponibilizado na integra de uma s vez;

-Segunda tela (second screen): acompanhar o programa ou a programacao de TV
interagindo com outra tela simultaneamente sendo estimulado pela atracdo televisiva a
qual esta assistindo;

-TV Social (Social TV): ver TV ao mesmo tempo com outras pessoas distantes
fisicamente interagindo por meio de sites, aplicativos ou redes sociais potencializando e
estimulando a conversa e a discussao sobre os contelidos aos quais se esta assistindo;

-Cord cutting: pablico que cancela assinatura de servi¢co de TV paga para troca-
lo por assinatura de servico de video on-line sob demanda. No Brasil, 0 nimero de
domicilios assinantes de TV paga atingiu o pico de 19,6 milhdes em 2014, mas passou a
registrar queda no total de assinaturas chegando ao patamar de 17,7 milhdes de
residéncias em 2018, segundo a ABTA (Associacdo Brasileira de Televisdo por
Assinatura)”™. Alan Wolk apresenta trés variacdes de “cord cutters” (0S praticantes de
“cord cutting”). 0S “cord nevers” que “sdo recém-formados que nunca tiveram TV por
assinatura e acham que nao precisam dela”; os “cord shavers” que “na maioria das vezes
s80 pessoas que precisam cortar 0s servigos que ja tiveram, como HBO ou varios
decodificadores, por questdes econdmicas” e os “cord plussers” que “sdo pessoas que ja
tém o melhor e mais completo pacote de TV paga, mas ainda adicionam servigcos OTT
como Netflix, Hulu e Amazon” (WOLK, 2016, p.100);

73 Fonte: dados disponiveis em <http://www.abta.org.br/dados_do_setor.asp> Acesso em 02 jan 2019.
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-Cord-trimming: deciséo do assinante de TV paga para trocar seu plano por outro
mais barato do que possui;

-Stacking (empilhamento): no sentido dos “cord plussers” séo espectadores que
acumulam mais de uma assinatura de servico de TV paga e/ou de plataforma de video
sob demanda mediante pagamento. Nesta categoria podem se enquadrar espectadores que
assinam simultaneamente, por exemplo, os servicos de uma operadora de TV paga e
“Netflix " ou dois servigos de Video On Demand (video sob demanda) mediante assinatura
como “Globoplay” e “Netflix”. Nestes casos, 0 publico ndo cancela a assinatura de um
servico de TV paga, por exemplo, para assinar uma plataforma como Netflix, mas
acumula pacotes praticando 0 “stacking” (empilhamento).

De acordo com o consultor britanico Guy Bisson, da Ampere Analytics,
esse € “um grande fendmeno” ja observado em diversos outros mercados
apelidado de “stacking” ou empilhamento. “Conforme cresce mais e mais
a oferta, conforme os grupos locais fortalecem seus catalogos, vocé vé os
domicilios agrupando servigos, fazendo os seus proprios pacotes de
televisdo, diz ele” (SA, 2018)

No que tange aos principais conceitos relacionados a audiéncia de TV e as
insercdes publicitarias neste veiculo no Brasil podemos elencar:

-Universo: total de pessoas ou domicilios em determinada regido;

-Amostra: parte da populacéo que representa o universo gque se pretende pesquisar,
afinal, no caso da televisdo aberta ou por assinatura, ndo é possivel entrevistar todos 0s
telespectadores ou instalar peoplemeters em todas as residéncias;

-Audiéncia: domicilios ou espectadores sintonizados em determinado programa
ou emissora. A audiéncia domiciliar € medida em pontos a partir da premissa de que 1%
ou 1 ponto corresponde a 1% dos domicilios da regido com no minimo um aparelho de
TV sintonizado no canal. Compreende-se a audiéncia como o percentual de domicilios
em relacdo ao universo que assiste ao programa. No Brasil, para os canais abertos, 0
principal indice de audiéncia € o que leva em consideracdo o percentual de domicilios
com pelo menos um individuo assistindo ao programa gerando a audiéncia domiciliar. Ja
os rankings de TV por assinatura costumam estimar o numero total de espectadores que
viram o programa ou o canal em detrimento do percentual de domicilios (afinal, este
ultimo critério, quando utilizado, costuma apresentar indices menores do que 1% para
todos ou quase todos os canais de TV paga);

-Média de audiéncia: soma dos indices de audiéncia do programa a cada minuto

dividido pelo total de minutos do programa. O indice registrado a cada minuto influencia
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e impacta a média. Quanto menor a duracdo do programa, maior a importancia do indice
registrado a cada minuto. Por este motivo, diretores e apresentadores tendem a estender
uma pauta ou um quadro que estd dando muita audiéncia (verificada em tempo real no
servico minuto a minuto do Kantar Ibope Media) e procuram encurtar ou encerrar pautas
e quadros que registram uma audiéncia aquém da esperada. No Brasil, a média de
audiéncia costuma levar em consideracdo a média do percentual de domicilios da regido
que tiveram pelo menos um aparelho de TV sintonizando o programa ou a emissora. Pode
acontecer um fato curioso de um programa com uma media de audiéncia um pouco menor
ter sido visto por mais gente, na mesma regiao, do que um programa com uma média de
audiéncia um pouco maior, pois essa média reflete o percentual de domicilios (ndo de
moradores da regi&o). E importante frisar que alguns programas tém capacidade de reunir
mais pessoas em frente ao mesmo aparelho de TV do que outros programas, ou Seja,
mesmo gue sejam vistos em um percentual um pouco menor de domicilios, podem atingir
um pouco mais de espectadores. Geralmente, a média de audiéncia diaria de uma emissora
é calculada das 07h00 as 23h59 ou nas 24 horas do dia. No primeiro caso, a média é
calculada a partir de 1020 indices gerados a cada minuto (trata-se de media ponderada na
qual somam-se os 1020 indices e divide-se o resultado por 1020); j& na média das 24
horas, o célculo é feito a partir de 1440 indices registrados minuto a minuto. Para a média
anual de cada emissora sdo levados em consideracdo 525600 indices de audiéncia
referentes aos 525600 minutos que compdem um ano;

-Share ou participacdo: audiéncia de um programa em relacdo ao total de
domicilios com televisores ligados. Corresponde ao percentual de domicilios sintonizados
no programa em relacéo apenas aos lares que estdo com pelo menos um aparelho de TV
ligado no momento de exibicdo do programa. O share responde a seguinte pergunta:
“entre quem esta assistindo a TV quantos por cento estdo sintonizados em determinado
canal ou programa?”’. Corresponde a “porcentagem da audiéncia sobre a audiéncia
efetiva” (FERNANDEZ, 2006, p. 116, traducdo nossa)’. Trata-se de um critério mais
justo para avaliar o desempenho de audiéncia de programas que sdo veiculados em
horéarios diferentes. Uma emissora pode exigir, por exemplo, que um programa atinja 25
pontos de média (percentual de domicilios em relagdo ao universo da regido) as 21h00,
mas ndo pode exigir que outro programa também conquiste 25 pontos de média as 05h00,

se nem mesmo a soma de audiéncia de todos os canais atinge os tais 25 pontos neste

" “norcentaje de la audiencia sobre la audiencia efectiva”.
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horéario. Por outro lado, a emissora pode estabelecer como metas que tanto o programa
das 21h00 quanto o programa das 05h00 conquistem no minimo 25% de share (o que,
neste caso, significa que a meta € conquistar pelo menos um em cada quatro domicilios
com TV ligada tanto as 21h00 quanto as 05h00). Ou seja, pelo share a emissora pode
avaliar o desempenho de cada atracdo de acordo com o percentual de audiéncia
conquistado em relagéo a quem estava vendo TV no momento em que cada programa foi
veiculado. O indice do share varia de 0 a 100% e sempre que um canal ou programa
conquista mais de 50% de share significa que ele sozinho possui mais audiéncia do que
todos os demais concorrentes somados. Para considerar o “total de ligados” que impacta
no resultado do share, o mercado brasileiro trabalha com dois indices: o “Total de
ligados” (que considera o indice de televisores ligados em qualquer situacdo tanto
sintonizando emissoras de TV como exibindo contetdos de dispositivos como DVD, Blu
Ray, game, acesso a internet, circuito interno de TV ou uso da tela da TV para reproduzir
tela de computadores) e o “Total de ligados especial” (indice que considera dentre o0s
televisores ligados apenas os que sintonizam uma emissora de TV descartando 0s demais
usos do televisor). Por uma questdo corporativista conveniente que melhora os indices de
todas as emissoras, os canais de TV optam por utilizar o “Total de ligados especial” para
calcularem seu respectivo share de forma que os indices figuem um pouco mais elevados
do que se fosse considerado no célculo o indice do “Total de ligados™;

-Pico: indice de audiéncia domiciliar mais alto conquistado por um programa ou
canal em determinado minuto. O pico sera quase sempre um indice melhor do que a média
de audiéncia do programa, ou, na pior das hipdteses, sera igual a média se o programa
registrar e mantiver os mesmos indices durante sua veiculagdo. Nos casos de programas
com muitos quadros ou pautas, os picos sdo analisados para avaliar que temas, convidados
ou atracdes conquistaram mais audiéncia. As equipes dos programas costumam guardar
na memoria o pico mais alto registrado pelo programa para tentar supera-lo. Vale ressaltar
que integrantes das areas de Marketing e de Assessoria de Imprensa chegam a fazer
divulgacdes autopromocionais promovendo o pico e ndo a média de um programa o que
pode gerar uma impressdo equivocada do desempemho de audiéncia da atragdo. Um
programa, por exemplo, pode ter conquistado pico de 11 pontos, mas obtido uma média
de apenas 2 pontos;

-Antipico: ao contrario do pico, corresponde ao indice mais baixo registrado pelo

programa ou canal em determinado minuto;
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-Traco: conceito que se aplica quando um programa Ou uma emissora
(particularmente de TV aberta) registra menos de 1 ponto na afericdo de audiéncia
atingindo de 0,0 a 0,9 ponto;

-Traco absoluto: jargdo utilizado para apontar que 0 programa ou emissora
registrou o equivalente a 0,0 ponto (que antigamente era demonstrado com um traco na
planilha de audiéncia). Ou seja, ndo significa que ninguém est4 vendo o programa, mas
que ele estd com uma audiéncia baixa ja que menos de 0,1% dos domicilios com
peoplemeter (lares que fazem parte da amostra e caracterizam o “universo”) estd
sintonizado na emissora;

-Entrega: indice de audiéncia registrado no Gltimo minuto de cada programa.
Correponde a audiéncia que um programa entrega ao que o sucederd na grade. Os
profissionais de programacdo comparam o indice de entrega cada programa com 0
anterior. Se a audiéncia da entrega (Gltimo minuto) for baixa isso pode representar que o
programa em questdo derrubou a audiéncia da emissora (se o indice for menor que da
atracdo anterior) e/ou que prejudicara o desempenho do préximo programa que entrara
no ar com uma audiéncia inferior a desejavel;

-Coeficiente alfa (Alp %): “rela¢ao entre o share de recepcéo e o share de emisséo,
mostrando o quanto a audiéncia do programa esta distante ou ndo da audiéncia média da
emissora no dia” (FERREIRA; FURGLER, 2018). Com este indice “temos a importancia
que o suporte (programa) tem em termos de contribui¢do para uma boa audiéncia média”
(AZEVEDO, et al, 2008). Segundo Andrade e Elias, o coeficiente alfa “proporciona um
indicador do que o canal investiu em seu tempo de programacdo para transmitir essa
emissdo contra o que ganhou de audiéncia por esse programa. Neste sentido, pode-se
entender como a proporcéo de audiéncia da emissao sobre a audiéncia do canal nesse dia”
(ANDRADE, ELIAS, 2014, p.237, traducdo nossa)™. Para facilitar a analise dos dados,
o0 indice é expresso em porcentagem, conforme escalerecem Andrade e Elias em livro
sobre medicdo de audiéncia dos canais de TV do México:

“um alfa de 100 significa que a emissora investiu 0 mesmo tempo do que
ganhou de audiéncia com esse programa. Um alfa superior a 100 implica
que o ganho de audiéncia foi maior do que o investimento de tempo e um

> “proporciona un indicador de lo que el canal o cadena invirtio en su tiempo de programacion para

transmitir esa emision, contra lo que ‘gand’ de rating por ese programa. En ese sentido, puede entenderse
como la proporcion del rating de la emision sobre el rating del canal en ese dia”.
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alfa baixo de 100 significa que o investimento de tempo foi maior do que
a audiéncia conquistada pelo programa” (ibidem, tradugio nossa)’®.

-Coeficiente beta (Bet %): “compara o Alp% de um programa com o Alp% do
total ligados no mesmo horario do evento” (FERREIRA; FURGLER, 2018). Trata-se de
um indicador que relaciona o coeficiente alfa de um programa de TV com o coeficiente
alfa do total de domicilios com TV ligada, a partir do qual “temos a eficiéncia do suporte
em relagdo ao total de emissdo de televisdo” (AZEVEDO, et al, 2008);

-Alcance ou audiéncia liquida: percentual de domicilios ou de pessoas que véem
pelo menos uma vez determinado comercial de TV. Tamanaha propGe trés classificacoes:
“baixo alcance” quando o comercial atinge menos de 50% do publico-alvo; “médio
alcance” quando impacta de 51 a 69% do publico-alvo e “alto alcance” quando atinge
entre 70 e 100% do publico-alvo (TAMANAHA, 2011, p. 52);

-Frequéncia média: média do nimero de vezes que determinado comercial de TV
é visto dentre as pessoas que assistiram ao comercial. De acordo com o Manual Bésico
de Midia da Rede Globo, “o comercial novo deve ser visto pelo menos trés vezes em um
espaco curto de tempo para ser devidamente assimilado” (REDE GLOBO, 2015, p.25).
Neste sentido, Tamanaha propde trés categorias de frequéncia média: “baixa frequéncia
média” - “quando o publico-alvo assiste ao comercial, em média, trés vezes”; “média
frequéncia média” - “quando o publico-alvo assiste ao comercial, em média, entre quatro
e sete vezes”;

média, acima de oito vezes” (TAMANAHA, 2011, p. 53);

-GRP (Gross Rating Points): soma das médias de audiéncias domiciliares de todas

alta frequéncia média” - “quando o publico-alvo assiste ao comercial, em

as vezes em que determinada peca publicitaria é/sera veiculada em TV aberta durante
uma semana. Corresponde a uma “soma dos pontos brutos de audiéncia” ou “audiéncia
bruta acumulada”. “GRP ¢ um indicador da intensidade com a qual o anunciante esta se
comunicando com o publico utilizando determinada programacéo. Isso permite comparar
programacdes diferentes e saber, por exemplo, qual ¢ a “mais forte” (REDE GLOBO,
2015, p.13). Um GRP equivale a um ponto no Ibope, ou seja, um por cento dos domicilios
da regido. “Multiplicamos a audiéncia do programa pelo numero de inser¢des do
comercial” (TAMANAHA, 2011, p. 41). Se um anunciante deseja atingir 400 GRPs em

uma semana, seu comercial pode ser veiculado, por exemplo, oito vezes em um programa

6 “un alfa de 100 significa que la cadena invirti6 lo mismo de tiempo que lo que gand de rating con ese

programa. Un alfa superior a 100 implica que la ganancia de rating fue mayor que la inversion de tiempo,
y un alfa por debajo de 100 que la inversion de tiempo fue mayor que el rating obtenido por el programa”.
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que registra 30 pontos de média de audiéncia, seis vezes em uma atragcdo que conquista
20 pontos de média e quatro vezes em um programa que atinge 10 pontos de média (8x30
+ 6x20 + 4x10 = 400). Por este motivo, da-se muita importancia as médias de audiéncia
dos programas, pois estima-se que se houver um anuncio numa proxima edicdo do
programa espera-se gque se conquiste uma audiéncia parecida com a media registrada
anteriormente. O GRP ¢ calculado a partir das médias de audiéncia ja registradas pelos
programas e ndo a partir dos indices dos dias exatos de veiculacdo do comercial, afinal o
planejamento de midia e a compra de espaco publicitario sdo feitos com antecedéncia. E
importante salientar que “duas programagdes com o mesmo volume de GRP podem nao
representar o mesmo resultado para o anunciante” (REDE GLOBO, 2015, p.13). Em
relagdo a assertividade do GRP, Tamanaha contextualiza que “quanto mais programas
forem utilizados em uma veiculacdo, mais altas serdo as chances de atingir um maior
nimero de domicilios” e “quanto mais inser¢des forem colocadas nos programas, maiores
serdo as chances de os domicilios (pessoas) atingidos assistirem mais vezes ao comercial”
(TAMANAHA, 2011, p. 42). Por este motivo, a definicdo dos programas nos quais o
comercial sera veiculado deve ser estrategicamente planejada. Tamanaha acrescenta que
“ndo devemos somar o total de GRP de pragas diferentes” justificando que “de acordo
com o conceito da técnica, 0 GRP é resultado da soma das audiéncias dos programas pelo
namero de inser¢des, sendo assim, as audiéncias de uma pracga nao tém nenhuma relacéo
com as de outra” (TAMANAHA, 2011, p. 59). As tabelas de preco das emissoras séo
elaboradas e atualizadas considerando, entre outras variaveis, a média de audiéncia e o
perfil do publico. Como a emissora pode manter ou aumentar o valor da insercao
comercial em determinado programa de uma versao de tabela de preco para outra se em
algumas semanas ou alguns meses as médias de audiéncia da atracdo cairam? Até mesmo
para produtos de médio prazo como telenovelas, as equipes comerciais e de marketing
trabalham com a projecao de que a proxima novela a ser exibida em determinada faixa
horaria registrara a média de audiéncia da novela que a antecede. As médias de audiéncia
de uma novela podem ajudar (ou prejudicar) a venda de espacos publicitario dos
“encaixes”/“disponibilidades” da novela que a sucederd, assim como as médias de
audiéncia de determinado reality show do ano anterior influenciardo os valores da cota de
patrocinio e da tabela de preco da nova temporada do programa;

-CPP (Custo por ponto): é a relacdo custo de cada ponto de audiéncia, ou seja, de
cada GRP de um determinado programa. O célculo leva em considerag&o o valor de tabela

para insercdo publicitaria no programa e a média de audiéncia do programa evidenciando
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ao anunciante e a agéncia de publicidade quanto se pagara por cada ponto. Por exemplo,
se uma emissora cobra 90000 reais para uma inser¢cdo em um programa que registra trés
pontos de média, isso significa que seu CPP é de 30000 reais (90000 dividido por trés),
ou seja, para cada ponto de audiéncia conquistado pelo programa a emissora cobra, neste
caso, 30000 reais;

-CPM (Custo por mil): coloca na mesma base, emissoras e/ou programas com
audiéncia e custos diferentes de veiculacdo publicitaria. Divide-se o custo de insercao
comercial em um programa pelo total de sua audiéncia (em numeros absolutos de
espectadores atingidos) e multiplica-se o resultado por mil. Esse indice responde a
seguinte pergunta: quanto o anunciante paga para atingir cada grupo de mil pessoas que
assistem a determinado programa?;

-Indice de afinidade: mostra a eficiéncia do programa para determinados publicos. E
a divisdo do percentual no target dos telespectadores do programa pelo percentual do
mesmo target na populacdo. O resultado da divisdo € multiplicado por 100. Toda vez que
o0 indice de afinidade de um programa fica acima de 100 significa que a atragdo tem
afinidade com determinado segmento de publico. Seguindo a mesma logica, sempre que
o indice de afinidade de um programa fica abaixo de 100 significa que a atracdo ndo tem
afinidade com determinado segmento de publico, ou seja, que o percentual daquele
segmento populacional na audiéncia do programa é menor que o percentual desse
segmento na sociedade. Por exemplo, se na composicdo total da audiéncia de um
programa ha 30% de mulheres de classes A e B de mais de 18 anos, sendo que na
sociedade daquela regido as mulheres do mesmo segmento (classes A e B de mais de 18
anos) representam 20% da populacdo, isso significa que o indice de afinidade do
programa com as mulheres de classes A e B de mais de 18 anos sera de 150 (30/20 x 100),
ou seja esta bem acima de 100 o que atesta que o programa possui grande afinidade com
este segmento de mulheres adultas de classes sociais mais altas podendo depertar o
interesse de determinados anunciantes que perseguem o referido target. O indice de
afinidade também é importante para nortear ajustes de temas, formatos e abordagens nos
programas. Por exemplo: um programa precisa melhorar sua média de audiéncia e a
equipe, junto com o departamento de programacéo, constata que a atragédo registra bem
mais afinidade com o publico masculino do que com o feminino. A equipe da emissora
precisard tomar uma decisdo: ou investe ainda mais em pautas masculinas para tentar
crescer em audiéncia no segmento que tem mais afinidade com o programa ou, por outro

lado, tenta conquistar audiéncia feminina para soméa-la a audiéncia masculina e melhorar
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a média, porém correndo o risco de perder parte da audiéncia masculina ao implementar
quadros e pautas que querem conquistar o publico feminino. O estudo do indice de
afinidade da concorréncia também pode trazer novidades a grade de programacdo da
emissora a medida em que pode ajudar a identificar um perfil de publico ndo atingido
pelos principais concorrentes de modo que um novo programa possa ser concebido e
estrategicamente alocado na grade a fim de conquistar segmentos de publico com quem
a concorréncia registra baixos indices de afinidade. E importante salientar que é
impossivel ter alto indice de afinidade com todos os segmentos, pois trata-se de um
parametro gque evidencia que se 0 programa registra muita afinidade com um perfil de
pablico terd baixo indice de afinidade com o segmento oposto. Por exemplo, um programa
com grande indice de afinidade com criancas, adolescentes e jovens ndo terd muita
afinidade com adultos e idosos; uma atracéo televisiva com alto indices de afinidade com

as classes C, D e E tera pouca afinidade com as classes A e B.

Amparo Bailén, autora de obras sobre afericdo de audiéncia de TV, destaca que:

a historia da medicdo de audiéncia é uma historia econdbmica, € um
reflexo da mercantilizacdo crescente da televisdo e responde quase
exclusivamente a necessidade imperiosa do mercado e da televisdo
publicitaria de quantificar seus resultados e estabelecer um mecanismo
de fixacao de precos (BAILEN, 2002, p. 147, tradugdo nossa)’”

Vale destacar que indices como média, pico, antipico, share e indice de afinidade
podem ser mensurados tanto em ambito local de cada uma das 15 regides metropolitanas
que integram a amostra de domicilios com peoplemeters instalados pelo Kantar Ibope
Media quanto podem gerar uma média conhecida como PNT (Painel Nacional de
Televisdo) que leva em consideragdo todos os domicilios da amostra. Os indices de
audiéncia da Grande S&o Paulo (regido que concentra o maior percentual de domicilios
do pais e, consequentemente, 0 maior nimero de lares integrantes da amostra do Kantar
Ibope Media) e os dados do PNT séo os dois principais indices avaliados pelo mercado
publicitario no Brasil na area televisiva. Por sua vez, a aferi¢do de audiéncia em cada uma
das 15 regiGes metropolitanas é importante tanto para analisar o desempenho de

programas locais (produzidos e transmitidos por afiliadas, por exemplo) quanto para

" “La historia de la medicion es una historia econdmica, es un reflejo de la mercantilizacion creciente de
la televison, y responde casi exclusivamente a la necessidade imperiosa del mercado y de la television
publicitaria de cuantificar sus resultados y estabelecer un mecanismo estable de fijacion de precios”.
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avaliar como um programa de rede nacional pode se comportar de maneira diferente em

cada regido do pais.

2.4 AtribuicGes das equipes do departamento de programacao

A definicdo da grade ndo depende exclusivamente do departamento de
programacdo. Muitas decisbes se interrelacionam tanto com as areas de criagdo e
producdo artistica e/ou jornalistica como com 0s setores de operacdes comerciais e de
Marketing. Entendemos que todas as emissoras precisam de trés grandes areas
(organizadas caso a caso em seus respectivos departamentos e setores) para viabilizar sua
grade de programacao:

-Programacdo: departamento no qual trabalham diretores, gerentes e
coordenadores/controladores de programacéo, operadores de controle-mestre (master),
redatores, produtores e editores de teasers e chamadas, analistas de programacao e
audiéncia, entre outros, que cuidam principalmente da aprovacdo dos roteiros de
programacdo, da operacionalizacdo da transmissdo da programacdo, dos materiais
autopromocionais, da analise de dados de audiéncia, do monitoramento da concorréncia
e da definicdo e implementacédo de estratégias e taticas de programacdo;

-Criacdo/producao/operacdes (artistico e/ou jornalistico): engloba os profissionais
que se dedicam a criacdo, roteirizacdo, producdo, captacao de som e imagem, direcdo de
arte, apresentacao, interpretacdo, reportagem, edicéo, finalizacdo, direcdo, entre outros,
de programas (ou quadros de programas) periddicos ou unitarios. Estes profissionais
podem ser contratados da propria emissora ou trabalhar em produtoras audiovisuais
independentes que realizam programas veiculados pelas emissoras (ha casos em que a
empresa produtora realiza todas as etapas do programa entregando-o pronto para a
emissora e ha casos de coproducdo em que ocorre divisdo de atribuicdes entre produtora
e emissora);

-Departamento comercial (ou Opec — Operagdes Comerciais) e departamento de
marketing: compreendem o conjunto de profissionais que negociam com agéncias de
publicidade e com anunciantes os formatos, valores e periodos de insercdo publicitaria ao
longo da programacéo (inclusive dentro dos programas). Estes departamentos planejam

acOes e projetos para potencializar o retorno financeiro dos produtos televisivos que
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podem ser vendidos para o mercado externo e/ou transformados em produtos licenciados.
Além da preocupacdo constante com metas de faturamento e lucro, cuidam também da
reputacdo da imagem institucional da emissora buscando manter e alavancar a
credibilidade e o prestigio conquistados junto aos proprios estagiarios e funcionarios bem
como em relacdo aos stakeholders (publico, anunciantes, agéncias de publicidade,
governo, fornecedores de equipamento, empresas parceiras, ONGs e institui¢cOes

educativo-culturais, etc).

O conjunto de sugestdes, negociaces e até mesmo imposicdes resultantes de
parcerias e/ou embates entre estes trés importantes departamentos (que entendemos como
interdependentes) resultam na grade de programacao que é pensada e implentada de modo
a garantir um, dois ou, no melhor dos casos, simultaneamente 0s trés objetivos buscados:
audiéncia, prestigio e faturamento.

O complexo processo de definicdo dos contetdos e dos formatos veiculados na
programacdo (bem como a ordem do fluxo televisivo) podem ser influenciados por
variaveis e demandas:

-Internas da propria emissora: necessidade de reforcar a identidade da emisora ou
atualizar sua imagem perante o publico e 0 mercado anunciante, possibilidades de compra
e adaptacdo de formatos, capacidade interna de producdo (infraestrutura, estudios,
equipamentos, equipes de producdo, casting/elenco, etc), orcamento disponivel, etc;

-Externas dos anunciantes: segmentos de publico que precisam ser contemplados
com maior potencial de rentabilidade, eventos e projetos de interesse do mercado
publictério, retorno comercial de cada programa, etc;

-Externas dos concorrentes: mudancas na grade de programacgdo em emissoras da
concorréncia, audiéncia e faturamento de outros canais, aquisi¢cbes de programas,
adaptacdes de formatos ou contrataces de outras emissoras, etc;

-Externas do publico: resultados de pesquisas quantitativas e qualitativas junto ao
publico, dados de audiéncia dos programas e dos intervalos, pedidos e interacdo dos

telespectadores, etc.

Podemos atribuir aos diretores, superintendentes e gerentes de programagéo (e

funces correlatas) as seguintes atividades:
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-Garantir a qualidade técnica e artistica dos programas e dos formatos
autopromocionais veiculados na grade de programacéo avaliando a pertinéncia com a
identidade da emissora e 0s respectivos publicos de cada faixa horéria;

-Estruturar a grade de programacédo avaliando as melhores estratégias e taticas
para definicdo de horarios de inicio e encerramento de cada programa;

-Definir e/ou aprovar quantidade, duracéo, horario de inser¢do e conteidos de
cada break/intervalo a fim de garantir a veiculacdo dos formatos comerciais negociados
com anunciantes e potencializar as taticas e estratégias de modo a obter mais prestigio e
audiéncia para cada programa e para a programacao diaria;

-Gerir 0 acervo e organizar a exibicdo de produtos audiovisuais adquiridos de
terceiros ou de empresas que fazem parte do mesmo grupo (como filmes, novelas,
desenhos animados, séries de ficcdo e de ndo-ficcdo, documentarios, programas ja
exibidos pela emissora com potencial de reprise, etc);

-Analisar pesquisas e relatorios de audiéncia da propria emissora e dos
concorrentes de modo a procurar compreender a performance de cada programa (e de
blocos ou quadros do programa) perante o publico. E possivel avaliar o “indice de
afinidade” de cada programa e analisar se a sequéncia de programas (fluxo da grade de
programacdo) apresenta coeréncia. Avalia-se a evolucdo dos indices de audiéncia do
programa ao longo de dias, semanas, meses e anos para analisar seu desempenho e propor
ajustes na atracdo, mudanca de duracdo, dia e/ou horario de veiculacdo, alteracGes na
criacdo das pecas autopromocionais do programa e das estratégias de divulgacao;

-Avaliar a programacéo dos canais concorrentes (formatos, contetdos, estratégias
e taticas) para orientar a tomada de decisdes em relacdo a prépria emissora. A partir da
programacdo (incluindo os intervalos) da concorréncia € possivel conhecer as novas
estratégias ou taticas das demais emissoras e 0s programas que estreardo, que mudardo
de dia ou horario, que serdo reprisados, bem como os filmes e as séries que serdo exibidos,
etc. O diretor, o superintendente ou o gerente de programacao costumam assistir a trechos
de programacéo de emissoras concorrentes (que podem ter sido previamente selecionados
por integrantes da equipe de Programacao) que cite, ironize, referencie, comente, critique
ou use imagem e som da programacdo de sua emissora. Neste caso, a equipe de
programacdo pode decidir quais casos devem ser encaminhados ao Departamento
Juridico para medidas cabiveis contra a concorréncia que podem variar de uso indevido
de imagens até caltnia e difamacéo;

-Propor estratégias para “oxigenagdo” da grade;
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-Aprovar o roteiro de programacdo do(s) proximo(s) dias(s): “compor o break da
emissora, de modo a equilibrar os compromissos comerciais e a promoc¢ao dos produtos
por meio de chamadas” (PALACE, 2016, p. 43). A equipe de operagdes comerciais libera
o0 “roteiro comercial” com as indicagdes das pegas publicitarias que serdo veiculadas (com
0s respectivos formatos, duragdes, clientes e versdes). A equipe de Programacéo organiza
0 roteiro da programacao do dia incluindo os formatos autopromocionais como chamadas,
teasers e anuncios de campanhas da emissora (ou projetos e acdes apoiados por ela).
Geralmente cabe ao gerente, superintendente ou diretor de programacao aprovar o roteiro
diario de programacao;

-Aprovar versao final de cada novo formato autopromocional (chamadas, teasers,
pecas institucionais, etc);

-Montar escala de trabalho dos coordenadores/controladores de programacéo e
operadores de controle-mestre (afinal o departamento de programacdo funciona
ininterruptamente na maioria das emissoras e costuma haver rodizio de folgas entre os
profissionais);

-Esquematizar futuras transmissdes de eventos e programas especiais junto com
outros diretores de nucleos ou departamentos (Operacgdes, Jornalismo, Esporte, etc);

-Sugerir e aprovar (as vezes em parceria com outros setores como Marketing, por
exemplo) novos pacotes graficos (geralmente desenvolvidos pelos setores de “criagdo
visual”, “computagdo grafica” ou “videografismo”) que possam nortear a produgao visual
das pecas autopromocionais e institucionais da emissora reforcando sua identidade,
mostrando criatividade, pertinéncia e poder de persuasao. Os setores de “criacao visual”,
“computagdo grafica” ou “videografismo” também podem produzir materiais
audiovisuais que também passam pela aprovacdo do diretor, do superintendente ou do
gerente de programacdo como vinhetas da emissora, vinhetas de programas, artes para
GCs/letterings de cada atracdo do canal. E importante ressaltar que materiais que
integram programas (como vinhetas, GCs/letterings) geralmente também s&o aprovados
pelo diretor/diretor-geral do programa e pelo diretor artistico da emissora ou responsavel

pela area artistica do canal.
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Podemos atribuir aos coordenadores de programacdo, controladores de
programacdo, “operadores de controle mestre’®” e fungbes correlatas as seguintes
atividades:

-Fazer a “passagem de servico” para o coordenador/controlador de programacéo
e/ou operador de controle-mestre que o sucedera (explicar os ajustes feitos no roteiro de
programacéo do dia). O ideal é que um coordenador/controlador de programacao e um
operador de controle-mestre so saia de seu posto depois que o profissional que assumira
0 posto na sequéncia ja tenha chegado de modo que possam conversar sobre o que ja foi
feito e 0 que esta por vir na programacao detalhando sempre que necessario qualquer item
pendente no ingest ou na playlist da programacéo;

-Revisar e ajustar cada break/intervalo (“afinar” no jargdo dos profissionais de
programacdo) conferindo a duracdo de cada item, a soma de tempo e a perspectiva de
entrada de cada programa no ar inserindo ou retirando pecas autopromocionais e calhaus
conforme a necessidade de ajuste;

-Preencher horério de entrada e saida de cada bloco de programa (hora, minuto e
segundo);

-Avisar a previsao de flashes jornalisticos, entradas ao vivo e chamadas para o
Departamento de Jornalismo e equipes de telejornais;

-Informar “tempo de arte”, quantidade e duragdes dos intervalos para as equipes
dos telejornais e dos programas ao Vivo;

-Avisar horarios e durac@es de veiculacdo de chamadas ao vivo para programas
jornalisticos e eventos esportivos;

-Preencher relatérios de ocorréncias apontando problemas e falhas durante as
transmissoes;

-Conferir se os arquivos digitais estdo corretos e se 0s materiais de stand by em
outras midias ou dispositivos estdo devidamente posicionados no ponto certo para serem
acionados emergencialmente, se necessario;

-Conferir se a duragdo dos blocos dos programas gravados estd de acordo com o

roteiro de programacao;

8 Em algumas emissoras ocorre o acimulo das fun¢des de “operador de controle meste” (master) e
“coordenador de programacdo”/“controlador de programag@o” com alguns profissionais. Quando ha um
“coordenador de programagao”/“controlador de programagao” e um “operador de controle meste” (master),
0 primeiro exerce posi¢ao superior hierarquica em relagdo ao segundo. Nestes casos, “operador de controle
meste” (master) deve seguir as determinagdes do “coordenador de programagido”/“controlador de

programacdo” o qual, por sua vez, se reporta ao gerente, superintendente ou diretor de programagao.
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-Assistir aos materiais “gerados” pela cabeca de rede e conferir se estdo corretos
para exibi¢do ou uso como stand by;

-Conferir comerciais e chamadas que estdo programados para o dia assistindo
antes de colocar no ar;

-Conferir se ndo ha conflito de comerciais de marcas concorrentes no mesmo
bloco. Alterar a posi¢do de comerciais de concorrentes, caso estejam proximos ou no
mesmo intervalo tentando deix&-los o0 mais distante possivel um do outro;

-Verificar se ndo ha aparicdo do mesmo artista em comerciais seguidos ou muito
préximos no mesmo break/intervalo;

-Conferir o roteiro de programacao no software do operador de controle-mestre
(master) e atualizar mudancas;

-Comunicar as demais afiliadas sobre alterac6es nos intervalos ou na programacao
que sera exibida;

-Cortar “calhaus” e aumentar duragdo de programas ao vivo, de acordo com as
diretrizes da emissora;

-Finalizar o roteiro de programacéo do dia seguinte e aprova-lo junto ao diretor,

superintendente ou gerente de programacao.

Entre os principais equivocos que podem ocorrer durante o trabalho de
coordenadores de programagao, controladores de programacao e“operadores de controle
mestre” podemos elencar:

-Equivocar-se ao somar tempo de intervalos: deixar black (tela preta) ir ao ar ou
ter que cortar o intervalo bruscamente e voltar ao programa;

-Veicular comerciais subsequentes de marcas concorrentes;

-Né&o programar veiculacdo de comercial que estava pago;

-Repetir chamada do mesmo programa no mesmo break/intervalo;

-Inserir no break/intervalo chamada de um programa que acabou de ser divulgado
no “audio de passagem de bloco”’;

-Veicular chamada com versao errada de temporalidade equivocando-se com as
opcodes de “amanha”, “hoje”, “daqui a pouco”;

-Programar chamada de programa que ja foi exibido e ndo sera reprisado.

O formato é explicado no capitulo 6.
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2.5 A Programacdo e a critica de TV: desafios tedrico-praticos e perspectivas

socioculturais

A concepcao, a valorizagdo e a disseminacdo da ‘“critica” sdo anteriores ao
surgimento da televisdo. Antes do advento tecnologico da “visdo a distancia” (“tele -
visd0”) ja eram produzidas e difundidas, por meio da escrita, muitas criticas que
buscavam cumprir a fungdo de “julgar” as obras de arte analisadas e apreciadas de perto
(especialmente a pintura e a literatura).

Segundo Raymond Williams (2007), a palavra “criticism” (“critica” em inglés)
surgiu na lingua inglesa no inicio do século XVI1 como derivagéo das palavras “critic” e
“critical” oriundas do latim “criticus” e do grego “kritikos”, 0 qual, por sua vez, teve
origem em “krités” (que significava “juiz”’). Havia um sentido predominante de “juizo”
relacionado principalmente a “descoberta de erros”. Williams contextualiza que a palavra
“critica” teve “sua generalizagdo em uma classe de profissoes particulares, dependeu dos
pressupostos mais bem representados por gosto e cultivo: uma forma de desenvolvimento
social de impressoes e respostas pessoais”. (WILLIAMS, 2007, p.116).

O passar dos anos sedimentou a associag¢ao da critica com “juizo de autoridade”.
A critica passou a ser vivenciada como prética cultural, social e econémica. Deixou de se
restringir apenas ao apontamento de erros, falhas, defeitos, desvios de padrdo; e se
permitiu reconhecer virtudes e qualidades:

O que € preciso compreender é a especificidade da resposta, que ndo é
um “juizo” abstrato, mas uma pratica definida em relagdes ativas e
complexas com sua situacdo e contexto totais, mesmo quando inclui,
como é frequentemente necessario, respostas positivas ou negativas
(WILLIAMS, p.117).

No século XIX, segundo Cauquelin (2005, p.37-38), 0 aumento exponencial de
pintores na Europa evidenciou que tanto o Estado (por meio de encomendas) quanto o
sistema académico (com apenas uma escola, a Belas Artes; e um Sal&o, o de Paris, com
um anico jari) ndo tinham mais condigdes avaliarem sozinhos (promoverem um “juizo
de valor”) tantas obras e tantos artistas. Surgiu, entdo, o “critico-marchand’:

Uma vez que o Estado ndo podia mais absorver as encomendas, outro
publico devia substitui-lo. Mas, para isso, era preciso que ele fosse
informado e que um movimento se delineasse na opinido publica em
favor dessa margem crescente de pintores “recusados” ou simplesmente
deixados de lado pelo sistema académico. Essa tarefa vai levar a cabo por
um personagem até entdo “influente”, mas cujo papel era acompanhar
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com seus comentarios — apresentar, apoiar ou vituperar — determinado
artista ou determinada exposicao, e que vai agora ser o elo indispensavel
a circulagdo das obras: o critico. (CAUQUELIN, 2005, p.38).

A partir dai, de acordo com Cauquelin (2005, p.38-39), o critico passou a ter como
objetivo colocar o artista “em sua prosa jornalistica ou em seus escritos” para “atrair a
atencdo do publico e também vendé-lo”, afinal “quando o critico faz o artista se tornar
conhecido, se faz conhecer também [...] O critico mediador deve se exibir para existir.
Ele se mostra, entdo; escreve nos jornais especializados”.

Quando as historias deixaram de ser contadas apenas por escrito e passaram a
ganhar uma dimensdo audiovisual, com o advento do cinema, a figura do critico se
expandiu também para a “sétima arte”. Na metade do século XX, o audiovisual adquiriu
caracteristicas inéditas de possibilidades de producdo e recepcdo simultaneas com o
advento da TV. A “obra” audiovisual vai até o publico sem exigir que o publico va até a
obra (sala de cinema, museu, galeria de arte, teatro, etc). Com o barateamento e a difusédo
dos televisores nos lares dos mais diversos paises e a organizacdo das grades de
programacéo, a televisdo se transforma, na segunda metade do século XX, “no mais
importante dos meios de comunicacdo. Hoje, ela é presenca obrigatoria, no mais das vezes
considerada indispensavel, em todas as classes sociais. E ela o novo espago publico”
(BACCEGA, 2000).

Independentemente dos conteudos veiculados serem considerados “produtos dos
meios de comunicagdo” ou “obras de arte”, a inquestiondvel importancia da televisdo na
contemporaneidade justifica a necessidade de criticas sérias, pertinentes e coerentes,

pois, encante-nos ou nos dé asco, a televisdo constitui hoje,
simultaneamente, o mais sofisticado dispositivo de moldagem e
deformacdo do cotidiano e dos gostos populares e uma das mediac6es
histéricas mais expressivas de matrizes narrativas, gestuais e
cenogréaficas do mundo cultural popular” (MARTIN-BARBERO; REY,
2004, p.26).

Segundo Luiz Costa Pereira Junior, que escreveu criticas de TV no jornal “O
Estado de S. Paulo” durante trés anos, a “cobertura que jornais e revistas em geral
dedicam a TV é dispersa. Costuma ter trés eixos: fofoca, servigo e critica”. (PEREIRA
JUNIOR, p.11). Gislene Silva e Rosana de Lima Soares (SILVA; SOARES, 2014, p.821)
classificam as criticas televisivas em trés categorias: jornalistica, académica e popular-
social. No ambito desta tese procuramos avaliar as possibilidade e particularidades da

critica jornalistica sobre TV.
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Paulo Alberto Artur da Tavola Moretzsonh Monteiro de Barros, jornalista,
radialista, advogado, escritor, professor, politico e critico de TV, mais conhecido como
“Artur da Tavola”, insere a critica em um “trindbmio” formado por “publico, centro
produtor e polos de repercussao (critica)”. Ele contextualiza que “até o surgimento da
televisdo, a critica sempre funcionou como uma guia para o publico” (TAVOLA, 1976).
O livro, a peca de teatro, o espetaculo de danca, o filme cinematogréfico j& estdo prontos
quando s&o submetidos ao critico: a peca estd montada e encenada, o livro esta impresso,
o filme esté finalizado. O critico ja conhece o0 comeco, o meio e o desfecho da obra teatral,
literria e cinematogréafica. No entanto, para a analise dos programas de televisdo, Tavola
defende a denominagdo de “cronica aplicada” (em detrimento de “critica”), justificando
que “em televisdo o cronista v€ junto com o publico. Testemunha com ele”. O ex-senador
ressalta que “na televisdo o critico pode influir. Mesmo que nao queira ele participa do
processo de criagdo, da estratégia geral”. (TAVOLA, 1976).

Desta forma, entendemos que podemos estabelecer algumas diferencas sobre o
processo de trabalho do critico de arte e do critico de TV:

-critico de arte: pode ver a obra antes do publico. Analisa uma obra Unica, a qual
ja esta pronta;

-critico de TV: geralmente vé a obra ao mesmo tempo que o publico.
Constantemente analisa uma obra (um programa) que faz parte de um conjunto maior e

gue muitas vezes ainda pode ser modificada.

No caso das criticas de TV, ndo podemos generalizar seu processo de realizacdo
porque ha circunstancias em que o critico discorre sobre a Gltima exibicdo de um
programa que pode nunca mais ser veiculado (como, por exemplo, programa especial
unitario, ultimo capitulo de determinada telenovela, etc). Também é importante ressaltar
que, em algumas ocasifes, emissoras de TV convidam criticos e repoOrteres para
apreciarem um programa (sua primeira edi¢do, seu primeiro capitulo, um teaser ou trailer
promocional) antes de sua estreia na grade televisiva.

No entanto, na maioria das vezes, o critico, como afirma Tavola, realmente s6
consegue assistir ao programa quando ele esta no ar, ou seja, simultaneamente ao publico
(condicéo irrefutavel no caso de transmissdes ao vivo). Com os dispositivos tecnoldgicos
atuais (disponibilizacdo em aplicativos de conteudos televisivos que ja foram exibidos,

gravadores oferecidos por operadoras de TV por assinatura, publicagéo de programas na
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internet apos a veiculacdo na televisdo, etc) é possivel, até mesmo, que o critico assista
ao programa depois que a maior parte dos telespectadores ja o tenha visto.

As proposi¢des de Tavola a respeito das diferencas entre a critica televisiva
(“cronica aplicada” para ele) e a critica realizada antes do advento da televisao abrem
espago para outra discussdo polémica: a televisao faz “Arte” ou “Comunicagdo”? Neste
sentido, Baccega sentencia:

E preciso perceber que a critica de televisio nfo pode-se dar tomando
isoladamente esse meio de comunicac¢do, numa atitude reducionista. A
critica se insere em espaco mais amplo. Comunicacdo é producéo social
de sentido que se estabelece no territdrio que se constitui entre dois seres
— um sujeito enunciador e um sujeito enunciatéario. O uso da tecnologia,
como € o caso da televisdo, possibilitou a ampliacdo do espaco desse
territorio. Os estudos de televiséo incluem-se no campo da comunicagéo.
(BACCEGA, 2000)

Tavola explica que a decisdo das empresas jornalisticas de optar pelo termo “critica”
em vez da expressdo “cronica aplicada” ocorreu “por analogia com as artes anteriores a
televisao”. (TAVOLA, 1976)

Utilizar o cinema como modelo para a critica de TV consiste, segundo Francois Jost,
em um “obstaculo epistemolédgico” porque a televisdo “difunde intimeros géneros que
ndo tem nenhum equivalente no cinema” (JOST, 2010, p.32) e o critico acaba optando
por realizar o “exame das emissdes como se fossem filmes, sem levar em conta o contexto
da difusao” (JOST, 2010, p.32). Para explicitar a diferenca da critica televisiva para a
cinematogréfica, Jost sustenta ainda que é imprescindivel compreender a televisdo como
“uma midia cuja caracteristica essencial ndo ¢ tanto a producdo de obras, mas a
articulagdo cotidiana da efemeridade de um fluxo na regularidade do tempo social”
(JOST, 2010, p.26).

Outro comparativo que nao pode deixar de ser feito entre a critica do cinema e da TV
diz respeito as possibilidades de registro do material audiovisual a ser analisado e visto
posteriormente. Enquanto as primeiras obras cinematograficas ficaram registradas no
suporte da pelicula, muitos programas de TV dos anos 50 e de parte dos anos 60 sé
puderam ser vistos, uma Gnica vez, por quem assistiu a transmissao ao vivo no periodo
em que ainda ndo existia o dispositivo do videotape para gravar, registrar e manter a
memoria da producdo televisiva.

O exercicio profissional da critica de TV carrega consigo outros desafios além da
necessidade de procurar desvincular-se dos modelos e procedimentos da critica

cinematogréafica. Baccega alerta que ser critico de televisdo € uma
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atividade que nasce carregada de dificuldades, pois nem o préprio critico
profissional, nem qualquer um de nds que exercemos essa fungdo no
cotidiano de nossas familias, da escola, das instituicdes que
frequentamos, estamos imunes aos sectarismos presente na sociedade. A
ela atribuimos as mazelas de nossa juventude, a falta de valores positivos
como a solidariedade, a exacerbacdo do individualismo, da violéncia, do
consumismo. (BACCEGA, 2000)

Jesus Martin-Barbero e German Rey, pesquisadores da linha dos Estudos Culturais e
das teorias das medicdes alertam que “os intelectuais e as ciéncias sociais na América
Latina continuam majoritariamente padecendo de um pertinaz ‘mal-olhado’, que os faz
insensiveis aos desafios culturais que a midia coloca, insensibilidade intensificada diante
da televisdo” (MARTIN-BARBERO & REY, 2004, p.25).

A “demonizacdo” da TV remete as ideias propagadas e defendidas pela Escola de
Frankfurt e pelos tedricos da “industria cultural”. Segundo Jost, “condena-se a televisdo
(midia) porque assistir passivamente as imagens (meio) seria uma atividade menos
dignificante que outras (em primeiro a leitura)”. (JOST, 2010, p. 28-29).

Neste sentido, Vera Veiga Franca (2014, p.109) contextualiza que a partir da projecéo
da teoria dos Estudos Culturais (e da rejeicdo da perspectiva adorniana) “cultura
midiatica, ou cultura das midias, substituiu a velha nomeacao de “cultura de massa” ou
“industria cultural”. Acrescenta que “o conceito de cultura midiatica diz respeito ao
panorama cultural da sociedade contemporanea, marcado pela centralidade da midia na
qual a vivéncia cotidiana e a produg¢ao midiatica se interpenetram”. As pesquisas baseadas
nos Estudos Culturais passaram a dar ateng¢ao “ao sujeito e aos processos de subjetivacao;
a constituicdo de grupos, redes e comunidades, a configuracdo de novos formatos
midiaticos, a convergéncia de midias, aos processos transmidiaticos” (FRANCA, 2014,
p. 109).

Desde os anos 1970, Tavola identifica um incébmodo dos profissionais que analisam
os produtos e processos televisivos afirmando que tais exercicios fazem o “critico sentir-
se culturalmente pouco importante por exercer a critica de TV” (TAVOLA, 1976). Para
Felipe Fortuna, “os criticos ainda se expdem ao elitismo dos que consideram a ‘maquina
de fazer loucos’ um objeto indigno de interpretacdo” (FORTUNA, 1993). Seguindo a
mesma linha de percepg¢éo de desprestigio ou demérito da critica televisiva, Pereira Junior
provoca: “O que chama a atencao em muitos criticos de TV € o quanto eles reclamam de
ver TV; a sensacdo € de que apenas 0 desespero ou 0 masoquismo explicam sua opgéo
profissional” (PEREIRA JUNIOR, 2002, p.11).
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Além do “produtor” da critica televisiva, o “consumidor” da mesma também ¢ objeto
de discussdo polémica quando se questiona a quem a critica de TV deve se enderecar.
Neste sentido, Fortuna traz a tona um paradoxo: “o critico “muitas vezes escreve para
aqueles que ndo véem a programagdo” (FORTUNA, 1993). Pereira Junior contextualiza
que ha um certo desinteresse por parte de quem ele denomina como “espectador médio™:

a critica, nesse jogo desigual, se tornou quase uma mumunha de
poucos para poucos. O espectador médio tem interesse muito
restrito por opiniGes sobre os programas — compare-se, por
exemplo, com o papel da critica para quem escolhe o que vai ver
no cinema — e menor ainda por analises sobre “a vida como
simulacro” e “a noticia como espetaculo”. (PEREIRA JUNIOR,
2002, p.11-12)

O critico de TV deve saber que seu leitor é provavelmente mais um dos milhdes de
cidaddos que ja assistiram a muitas horas de programacéo televisiva no transcorrer de sua
vida. Esta “experiéncia” acumulada, com certeza, influencia a recep¢do da critica. De
acordo com Jost, “cada individuo ja passou um numero incalculavel de horas frente a tela
e acumulou, ao final desse tempo, opinides ou crengas sobre o funcionamento dessa
midia” (JOST, 2010, p.25-26). Arlindo Machado também ressalta o potencial de
audiéncia de massa da televisdo, que entendemos como um aspecto fundamental que ndo
pode ser deixado de lado pelo critico: “a televisdo opera numa tal escala de audiéncia,
que nela o conceito de “elitismo” fica completamente deslocado. Mesmo o produto “mais
dificil”, mais sofisticado, e seletivo encontra sempre na televisao um publico de massa”.
(MACHADO, 2003, p.30). Ele acrescenta que “essa ¢ talvez a contribuicdo mais
importante da televisdo para a superagdo da incomoda equagao ‘melhor repertério/menor
audiéncia’: agora, mesmo a menor audiéncia é sempre maior que um trabalho de grande
qualidade poderia almejar” (MACHADO, 2003 p. 30).

O proprio conceito de “qualidade” é divergente no exercicio da critica e da andlise
de processos, programas e fluxos televisivos. Entende-se que cabe ao “critico
especializado” o poder do “juizo de valor” sobre a “qualidade” ou “falta de qualidade”.
Porém, cada critico pode ter diferentes compreensdes sobre o que significa ter qualidade
na producdo e veiculacdo televisivas. Arlindo Machado recorre a Geoff Mulgan® para

enumerar as diferentes acepgdes para a ideia de “qualidade” em televisdo. Segundo os

SOMULGAN, Geoff. Television’s Holy Grail: seven types of quality, In: The question of quality. Londres:
British Film Institute, 1990, p. 4-32
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pesquisadores, um programa ou uma programacao “de qualidade” pode se referir a sete
diferentes virtudes (MACHADO, 2003, p. 24-25):

-habilidade técnica: usar bem 0s recursos expressivos;

-capacidade de detectar as demandas de audiéncia e da sociedade;

-criatividade para explorar recursos de linguagem numa abordagem inovadora;

-incentivo aos aspectos pedagdgicos e aos valores morais;

-potencial de gerar mobilizacéo e participacao;

-valorizacéo das diferencas, das minorias, das individualidades, dos excluidos;

-diversidade na grade (amplo leque de experiéncias diferenciadas).

Mulgan adverte que “a riqueza e a ambiguidade dessa palavra pode ser vista com uma
virtude e ndo como um problema”. (MULGAN apud MACHADO, 2003, p.25). E
importante destacar que os conceitos de “qualidade” relacionados a estética, aos usos
criativos e expressivos das técnicas e das linguagens sdo sempre submetidos a uma
interpretacdo subjetiva tanto por parte dos realizadores como dos criticos. Talvez resida
justamente ai, no gosto particular por opcGes estéticas a partir do repertorio artistico-
cultural de cada individuo, a riqueza da diversidade de ideias entre 0 que o
artista/realizador quer expressar ¢ o que o critico entende (ou “quer entender”). Jean
Claude Bernadet provoca uma reflexdo a partir da questdo da subjetividade inerente ao
trabalho do critico que privilegia a analise estética em relacdo a outras dimensdes da
critica: “Em estética, a verdade ndo ¢ critério relevante” (BERNADET, 1986, p.35).

Outro obstaculo para a pratica da critica de TV diz respeito a diferenca instrumental
dos recursos usados para elaboracdo do “texto” critico, que geralmente € escrito. A
programacéo de TV e seus programas sdo imagem e som em movimento constante. No
entanto, a analise critica da obra audiovisual raramente se faz por meio de sons e imagens,
pois privilegia a escrita. Ou seja, o instrumental da critica ndo € o mesmo daquilo que é
criticado. Bernadet (que escreveu criticas de cinema) ironiza a dificuldade da anélise das
obras audiovisuais: “A critica literaria trabalha com um instrumental homogéneo em
relag@o as obras que aborda. Vai falar de luz com palavras!” (BERNADET, 1986, p.37)

Diante de tal cenario de obstaculos e adversidades que circunda o terreno da critica
de TV, Martin-Barbero e Rey concluem que estamos diante da

necessidade de uma critica capaz de distinguir entre a indispensavel
denuncia da cumplicidade da televisdo com as manipulac@es do poder e
dos mais sordidos interesses mercantis — que sequestram as
possibilidades democratizadoras da informacdo e as possibilidades de
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criatividade e de enriquecimento cultural, reforcando preconceitos
racistas e machistas e nos contagiando com a banalidade e a
mediocridade apresentada pela imensa maioria da programacdo - e o
lugar estratégico que a televisdo ocupa nas dindmicas da cultura
cotidiana das minorias, na transformacéo das sensibilidades, nos modos
de construir imaginarios e identidades” (MARTIN-BARBERO & REY,
2004, p. 26)

Muitas criticas abordam apenas um programa de TV analisando-o isoladamente,
ou seja, sem relaciond-lo com outros (nem do mesmo canal, nem da concorréncia, nem
de outra atracdo produzida anteriormente que pode ter influenciado a concepgdo do
programa analisado, nem mesmo de pecas audiovisuais que 0 promoveram). Segundo
Jost, “as andlises de televisdo sdo ainda hoje centradas muito mais no conjunto de
programas do que na programac¢ao” (JOST, 2010, p.27).

A maioria das criticas de TV ainda se assemelha as de cinema que dedicam quase
todo seu espaco a analise da obra (filme unitario) do que a uma sequéncia de obras
audiovisuais. Na sala de cinema, € muito raro um espectador assistir seguidamente a mais
de um filme; e é impossivel mudar a obra audiovisual que esta na tela (hno méximo se
pode sair da sala, mas ndo existe nada préximo ao zapping® ou ao zipping® televisivos).
Tanto o consumo das producdes e da programacao televisivas (como seus processos de
disponibilizacdo do contetdo para o publico) sdo regidos por técnicas e estratégias
diferentes do mercado cinematografico. No entanto, a critica jornalistica de televisdo nao
acompanha, na maior parte das vezes, essas diferencas de ordem conceitual e préatica.

José Miguel Contreras e Manuel Palacio afirmam que “se houve um momento na
televisdo cuja histdria podia ser escrita com base na crénica ou andlise individual dos seus
programas, esse tempo acabou” (Contreras e Palacio, 2001, p. 38 apud SENA, 2009,
p.130). Segundo Felisbela Lopes, “qualquer programa de televisdo pode ser concebido
como uma estrutura autbnoma e independente. No entanto, a sua analise apenas ficara
completa quando o inserirmos num contexto programatico, ou seja, numa grade de
programacao” (Lopes, 1999, p. 72 apud SENA, 2009, p.130).

Eugénio Bucci alerta que “a critica de televisdo ndo pode se acomodar a critica de

obras isoladas no interior da programacdo [...] Acima dos géneros, a critica de televisdo

81 Conforme explicado no item 2.1 desta tese, 0 termo zapping designa o ato do telespectador mudar de
canal quando assiste a TV.

82 Conforme explicado no item 2.1 desta tese, o termo zipping corresponde ao ato do espectador avancar,
correr e/ou pular o comercial de modo a chegar rapidamente a outro trecho ou bloco da producédo
audiovisual.
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é a critica de um novo patamar das relagdes sociais das relacfes ideoldgicas entre 0s
sujeitos” (BUCCI, 2000). Raymomd Williams alerta:

mesmo nas melhores criticas existe uma persisténcia convencional dos
modelos antigos. Os criticos escolhem esta peca ou aquela atracdo, o
programa de debates ou aquele documentario [...] sei 0 quanto é mais
préatico e facil fazer assim [...] Entretanto, ainda que esse tipo de critica
possa ser Util, estd sempre a alguma distancia do que parece ser, para
mim, a experiéncia central da televisdo” (WILLIAMS, 2016, p. 104-105)

Baccega afirma que “para que se possa elaborar a critica de televisdo ¢ preciso,
portanto, que se leve em consideracdo o eu plural, tornado claro na sua relacdo com o
outro.” (BACCEGA, 2000). Neste sentido é importante questionar se as criticas de TV
restringem-se aos produtos audiovisuais veiculados ou se discutem e analisam 0 Viés
social, a relacdo com publico, os elementos externos a equipe de realizacao e ao contetdo
transmitido? Jost defende uma critica de TV que seja complexa e capaz de relacionar
tanto a emisséo quanto a recepcdo. Para o pesquisador francés,

analisar uma emissdo de televisdo é uma diligéncia que comporta trés
etapas:

-a determinagdo da promessa a partir do exame de todo o material de
comunicagdo emitido pela emissora (entrevistas, publicidade, anuncios,
etc) e que advém tanto da andlise do discurso como da semiologia;

-0 exame da propria emissdo e a comparacao de seu dispositivo e de seu
posicionamento em relacéo a essas promessas;

-0 estudo da recepcdo que deve colocar em evidéncia a maior ou menor
permeabilidade dos telespectadores em relacdo as promessas do canal e
ao dispositivo da propria emissdo (JOST, 2007, p. 102)

No cinquentenario da TV no pais, Bucci afirmou que: “a televisdo ¢ debatida
segundo uma concep¢do que a reduz a uma mera transportadora de conteidos, uma
passagem entre um emissor € um receptor’. E explicou: “o maior problema dessa
concepcao € que ela ajuda a esconder a funcdo fundante dos chamados meios de
comunicacdo contemporaneos, sobretudo dos meios eletrdnicos: a de constituir e
conformar o espaco publico” (BUCCI, 2000). O jornalista ressalta que “a critica de
televisdo ndo lida (apenas) com a estética. Ela ndo tem por objeto uma arte, mas um fato
social” (BUCCI, 2000).

Buscando como referéncia a critica literaria (anterior a critica televisiva)
recorremos a Antonio Candido. Para o sociologo, o “interno” e o “externo”; o “texto” e o
“contexto” coexistem ‘“numa interpretagdo dialeticamente integra” (CANDIDO, 1976,
p.13) e estdo diretamente relacionados influenciando-se mutuamente: “o externo (no caso,

o0 social) importa, ndo como causa, nem como significado, mas como elemento que
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desempenha um certo papel na constituicdo da estrutura, tornando-se, portanto, interno”
(CANDIDO, 1976, p.14). A programacéo da TV, a criacéo, a veiculacdo e a extincdo de
programas estdo diretamente relacionados a satisfacdo do publico e do anunciante. N&o
h& como negar a influéncia de pessoas e fatores externos a emissora no cerne do conteido
e dos formatos difundidos pela televisdo. Segundo Candido, “o fator social ¢ invocado
para explicar a estrutura da obra e o seu teor das ideias, fornecendo elementos para
determinar a sua validade e o seu efeito sobre nds” (CANDIDO, 1976, p.24).

O préprio critico se insere como parte do viés social. A critica, mesmo a
jornalistica, deve superar a mera descrigdo e “procurar o latente, o que esta aquém/além
do dito” (BERNADET, 1986, p.35). Uma boa critica ndo deve almejar o consenso ¢ pode
analisar os programas televisivos procurando relaciona-los com o que ja foi produzido,
com a dimensao sincrénica da veiculacdo audiovisual e de sua recepcdo. O proprio critico
ndo pode ignorar que mantém uma relagcdo Unica e subjetiva com as obras que critica.
Esta relacdo também pode ser evidenciada e autocriticada. A critica pode analisar o
problema e a problemaética, o texto e contexto, sem receio de problematizar, afinal
“criticar € poOr a obra em crise. E por em crise a relacdo da obra com outras obras. A
relacdo do autor com a obra. A relacdo do espectador com a obra. A relacdo do critico
com a obra” (BERNADET, 1986, p.39).

Para Artur da Tavola (1976), o perfil ideal de um critico de TV pode ser definido
como um profissional versatil com conhecimentos:

-das categorias estética e ideoldgica;

-das teorias relacionadas a “Sociologia da Comunicag¢do” e a “Psicologia da
Comunicagao”;

-das técnicas de producédo dos programas e do funcionamento interno de um canal.

A valorizagdo da critica televisiva tanto pelo viés de sua realizacdo como
de sua recepcao passa pela compreenséo de que:

A televisdo pode ter muito a aprender sobre suas responsabilidades se
prestar mais aten¢do a realidade que ela prépria molda, para além da mera
exibicdo de programas. Os brasileiros podem aprender mais sobre si
mesmos se entenderem até que ponto seus habitos, cotidianos e modos
de agir estdo condicionados por um veiculo que, se ndo é tudo na vida,
tem um peso e tanto (PEREIRA JUNIOR, 2002, p.16).
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E preciso compreender que “criticar” ndo significa apenas apontar problemas e
defeitos, encontrar erros; mas também, como sugere Arlindo Machado, contemplar os
aspectos positivos:

As tarefas de uma critica séria de televisdo sdo, justamente, estabelecer
critérios de sele¢do, tdo rigorosos quanto possivel, que permitam separar
0 joio do trigo, que permitam elevar os niveis de exigéncia da audiéncia
e, sobretudo, premiar com estudos e comentarios criticos os esforgcos
dagueles que, contra todos os obstaculos e a despeito de todas as
estruturas e modelos fazem a melhor televisdo do mundo. (MACHADO,
2003, p.20).

A programacdo televisiva e os programas séo analisados, comentados e discutidos
pelo publico e pelos criticos. Mas quem analisa, por outro lado, a critica de TV? Quais as
consequéncias da critica televisiva? O que o publico leigo espectador de TV, leitor de
jornal e usuario de internet faz com a critica de TV? O que os diretores, roteiristas, artistas
e executivos das emissoras fazem com a critica publicada sobre os programas que
produzem e veiculam?

Entendemos que a critica de TV enquanto producdo e préatica cultural, quando
bem realizada a e divulgada, pode ser capaz de influenciar as decisdes do departamento
de midia das agéncias de publicidade responsavel pela distribuicdo das verbas dos
anunciantes entre os veiculos de comunicacdo (incluindo as emissoras de TV que
recebem, no Brasil, mais de 50% dos investimentos do mercado publicitério).

A critica televisiva pode apoiar a contextualizacdo e disseminacdo para o publico
de uma diversidade de opc¢des de programas e de programacOes, além de estimular a
reflexdo sobre a funcdo social da televisdo e dos contetdos audiovisuais podendo
evidenciar os projetos, programas e canais com intencionalidade educativa-cultural. Em
ambito académico, a critica de TV pode incentivar pesquisas cientificas na area televisiva
e se beneficiar delas. Ja em ambito mercadoldgico, a critica de TV pode provocar e
instigar a inovacdo e renovacdo de formatos, recursos estéticos e abordagens tematicas

das produces audiovisuais, dos programas televisivos e das grades de programacao.
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CAPITULO 3 ESTRATEGIAS E TATICAS DE PROGRAMACAO DE TV

Para conquistar audiéncia, prestigio e faturamento (visando ao lucro quando se
fatura mais do que se gasta com a producdo e a transmissao) as emissoras de TV podem
delinear estratégias e implementar taticas na programacédo e no &mbito de cada programa.

Antes de categorizarmos estratégias e taticas da area de programacao televisiva,
procuramos embasar teoricamente os respectivos conceitos. De acordo com Cortés, “a
politica assinala a finalidade, a estratégia marca 0 modo de atuar e a tatica € a execugdo”
(CORTES, 2006, p.217, tradugdo nossa)®. Segundo William Rothschild, a estratégia
consiste em “o que fard para alcancar os resultados desejados” (MCCREADIE;
PHILLIPS; SHIPSIDE, 2012, p.64). Para Ference e Thurman, a estratégia “é o processo
pelo qual as organizagdes — e as pessoas nas organizagdes — realizam uma finalidade
humana significativa dentro de uma realidade competitiva € com recursos restritos”
(FERENCE; THURMAN, 2012 p.4). Os autores acrescentam que as estratégias
consistem nos “principais impulsos ou dire¢des que a organizagdo adota, consciente ¢
deliberadamente, na busca de suas finalidades basicas” (idem, p.6).

Susan Eastman esclarece que “estratégia refere-se ao planejamento e
direcionamento de operacdes de larga escala - neste caso, horarios inteiros de transmissédo
de emissoras, redes e sistemas de TV por assinatura” (EASTMAN, 1994, p.6, traducdo
nossa)® e “taticas sdo 0s métodos e técnicas usados para alcancar 0s objetivos definidos
pela estratégia” (ibidem, tradugdo nossa)®.

Segundo Carvalho, “enquanto que a estratégia é abstrata e baseada em objetivos
de longo prazo, a tatica é concreta e baseada na descoberta da melhor agdo a tomar”
(CARVALHO, 2014). A autora explica que “a estratégia se compbe de muitas taticas
simultdneas e integradas entre si. A estratégia se refere a objetivos situados no longo
prazo, enquanto a tatica se refere a objetivos de médio prazo. Para a implementacéo da
estratégia sdo necessarias muitas taticas que se sucedem ordenadamente no tempo”

(idem).

8 “La politica seiiala el fin, la estratégia marca el modo y la tdctica es la ejecucion”.

8 “Strategy refers to the planning and directing of large-scale operations — in this case, entire schedules
of broadcast stations and cable system, and of broadcasting and cable networks”.

8 “Tactics are the methods and techniques used to reach the goals that strategy has defined”.
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A estratégia paira sobre nivel mais abstrato enquanto a tatica age em nivel mais
pratico: “taticas sdo as implementagdes especificas de sua estratégia. Sao pequenos
pedacos de agdes estabelecidos para colocar sua estratégia em movimento [...] sdo

construidas a partir das estratégias e se baseiam nelas” (RIBEIRO, 2014).

3.1 Modelos estratégicos de programacao

Podemos classificar os modelos de programacgdo em quatro grandes categorias
que, por sua vez, se dividem em 3 ou 4 sub-categorias:

-Sequiéncia de programas;

-Ordem de exibicdo dos mesmos programas;

-Publico-alvo;

-Area de alcance.

Na categoria de “seqiiéncia de programas” podemos classificar os modelos de
programacgéo em “continua”, “em blocos” e “em mosaico”.

A “programagdo continua” é caracterizada pela emissdo constante por longos
periodos em que se encara a programagdo como um Unico grande programa. As mudancas
em certas faixas horarias podem se basear na troca do ancora ou apresentador do horario.
A grade (ou boa parte dela) ndo é formada por programas com nomes diferentes. Segundo
Lopez Vigil, “aqui caem por terra todas as divisdes entre um programa e outro” (Lopez
Vigil, 2004, p. 440). O autor cubano faz uma analogia: “a melhor imagem ¢ o rio, um
fluxo incessante” (idem). Este modelo de programacé&o é praticado por algumas emissoras
de TV paga como canais de televendas e o canal “Like”, disponivel nas operadoras “Net”
e “Claro”, que veicula durante 24 horas dicas, curiosidades e bastidores sobre filmes e
séries em videos que contam com 0s mesmos apresentadores a qualquer momento do dia
ou da noite. Neste modelo de programacdo o publico j& sabe o que pode encontrar
independentemente do dia e horario em que sintonizar o canal. Pode passar a impressao
de que a programacdo como um todo é um Unico grande programa. Este modelo de
programacdo também é usado por algumas TVs PDV (canais de pontos de venda

relacionados a redes de supermercados e lojas) que transmitem programacgdo em loop
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repetindo contetdos varias vezes durante o dia, além de canais disponiveis em meios de
transporte publico como a “TV Minuto” da linha 3 do Metrd de Sao Paulo, cuja produgédo
é feita pelo Grupo Bandeirantes de Comunicacao.

O modelo de programacédo “em blocos” consiste em uma grade homogénea em
que hé& programas com nomes diferentes e horarios pré-definidos. Porém, no seu conjunto,
0s programas seguem uma linha semelhante (de tema, de formato e/ou de publico). A
grade é formada por uma sucessdo de programas parecidos entre si, mas que podem ter
nomes e apresentadores diferentes. Nesta categoria podemos exemplificar a “MTV” (na
época em que exibia apenas videoclipes e programas musicais), as emissoras “VHI” e
“Music Box Brazil” (que veiculam videoclipes, programas musicais e programas sobre
masica), canais que praticamente sé veiculam filmes (“Megapix”, “HBO”, “Telecine”)
ou que transmitem apenas ou predominantemente desenhos animados ( “Discovery Kids ”,
“Cartoon Network ).

Ja o0 modelo de “programagdo em mosaico” ¢ marcado por conjunto eclético de
programas com géneros e formatos variados (informativos, entretenimento, ficcionais,
musicais, transmissdes esportivas, realities, etc) podendo haver segmentacGes por
horério. Esse modelo é adotado pela maioria das emissoras abertas (Rede Globo, SBT,
RecordTV, Rede TV!, Band, etc.) justamente porque pretendem atingir um publico amplo
e diversificado. Até mesmo canais educativo-culturais podem recorrer a programacao em
mosaico assim como emissoras ligadas a grupos religiosos. Nesta seara, enguanto
algumas emissoras exibem apenas cerimonias religiosas e programas que discutem
questdes ligadas a religido, outros canais administrados por instituicdes religiosas prezam
por diversificar a grade veiculando telejornais, programas infantis, programas de debates,
programas esportivos e ndo apenas programas religiosos, optando, desta forma, pela
programacdo em mosaico. Entre os canais de TV paga podemos citar o exemplo da
programadora “Turner” que, em 2018, a partir do cancelamento do canal “Esporte
Interativo” na televisdo implementou nos canais “TNT” e “Space” a estratégia de
superstation, “conceito de reunir em um mesmo canal contetido esportivo, séries e filmes”
(PACETE, 2018). Segundo Fernando Lauterjung, “o modelo, que inaugurou a TV por
assinatura no Brasil, consiste em canais mais abrangentes, menos nichados”
(LAUTERJUNG, 2018). Ele acrescenta que “no modelo Superstation, além de filmes e
séries, 0s canais contardo com forte programacéo esportiva, de eventos ao vivo, além de

conteidos originais”.
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Na categoria de “ordem de exibi¢do dos mesmos programas” podemos classificar os
modelos de programagé&o em: horizontal, vertical e diagonal. Ambos podem conviver ao
longo da mesma semana em uma grade de programacéo, pois ndo sao excludentes.

O modelo horizontal consagrou a manutencdo do habito de assistir a uma novela
no mesmo horario (ou faixa horaria) em diferentes dias consecutivos. Uma emissora
também pode optar pelo modelo horizontal para programar a exibicdo de uma serie, de
um seriado ou de uma faixa horéria de veiculacdo de filmes (como ocorre, por exemplo,
com a “Sessdo da Tarde”, exibida desde 1974 pela Rede Globo).

Cortés e Fonnet denominam a estratégia de faixas de programacédo horizontal
como “stripping”. Para Cortés, stripping “consiste em programar um mesmo tipo de
produto de segunda a sexta [...] Assegura-se assim a fidelidade de audiéncia (CORTES,
2006, p.220-221, traducdo nossa)®®. Para Fonnet, “0 stripping é programar todos os dias,
ao mesmo tempo, 0 mesmo espetaculo para acostumar o publico a essa consulta diaria.
(FONNET, 2010, p. 86, traducdo nossa)®’. Para Jéssica Izquierdo Castillo, “esta técnica
permite criar um conceito facil de memorizar para os publicos e consegue fidelizar a
audiéncia. Além disso, permite estabilizar os resultados de audiéncia da emissora”
(CASTILLO, 2016, traducdo nossa)®. O modelo de programacéo horizontal facilita que
0 espectador saiba qual é o horario de veiculacdo do programa (pois ele ndo € exibido em
horarios diferentes conforme o dia da semana). A veiculacdo de telejornais diarios
geralmente segue o modelo de programacéo horizontal. Conseguimos tracar uma linha
horizontal na grade de programacdo ao juntarmos a exibicdo do programa com sua

préxima edicdo, conforme os exemplos abaixo das novelas A, B e C e dos jornais X e Y:

Figura 6: Modelo de programacéao horizontal.
23 feira 62 feira | sabado
18h20 NOVELAA NOVELAA NOVELAA NOVELAA NOVELAA NOVELAA

20h30 JORNALX  JORNALX JORNALX JORNALX JORNALX  JORNALX
21h15 NOVELAC NOVELAC NOVELAC NOVELAC NOVELAC NOVELAC
22h30 PGM D PGM E PGM F PGM G PGMH PGMI
23h30 PGM J PGML PGM M PGM N PGM O PGM P
oh15 JORNALY JORNALY JORNALY JORNALY JORNALY  PGMQ

Exemplo montado por Renato Tavares Junior.

8 “Consiste en programar un mismo tipo de producto, todos los dias, de lunes a viernes [...] Se asegura
asi una fidelidad de la audiencia”.

87 “le "stripping" consiste a programmer tous les jours, a la méme heure, la méme émission pour habituer
le public a ce rendez-vous quotidien”.

8 “Esta técnica permite crear un concepto fécil de memorizar para los piiblicos, con lo que se consigue
fidelizar audiencia. Ademas, permite estabilizar los resultados de audiencia de la cadena”
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O modelo vertical é adotado pelos canais abertos do pais geralmente apds longas
faixas horizontais, a partir das 22h30 aproximadamente, quando termina a novela das 21
horas da Rede Globo. As emissoras abertas privilegiam a programacao vertical para o
final de semana (principalmente aos domingos).

Parte do modelo de programacéo vertical tambem é conhecido, segundo Cortés,
Fonnet e Jost como estratégia do “checkerboarding semanal”. De acordo com Jost, a
estratégia deriva da ideia de “checkerboard”, tabuleiro (JOST, 2007, p.86). Segundo o
autor francés, “séries diferentes, a cada semana, na mesma faixa horaria” (idem).
Checkerboarding consiste “em difundir cinco séries diferentes em cada dia da semana no
mesmo intervalo de tempo” (FONNET, 2010, p. 86, traducéo nossa)® ou “cinco produtos
de segunda a sexta”. (CORTES, 2006, p. 222, traduc&o nossa)®.

Consideramos programacao vertical quando ndo conseguimos tracar uma linha
horizontal ou diagonal entre duas exibicbes do mesmo programa. Ele é veiculado,
geralmente, uma Unica vez na semana. Dessa forma, s seria possivel tracar uma linha do
programa com ele mesmo se usdssemos a semana seguinte. Como 0 programa passa
apenas uma vez na semana, sua faixa horaria nos demais dias é preenchida com outras
atracOes. Essas faixas horarias em que a emissora veicula programas diferentes a cada dia
constituem o modelo de programacéo vertical, como ocorre no exemplo abaixo com os

seriados da faixa das 22h30:

Figura 7: Modelo de programacéo vertical.

Semanal

| |22feim | 3tfeira | 43feira | 52feira | 62feira
21h30 PGM X PGM X PGM X PGM X PGM X
22h30 SERIADOB! SERIADO C | SERIADO D
23h30 PG Y PGMY PGNIY
Semana2

| |22fera [32feia 62 feira
21h30 PG X PGM X PGNI X
22h30 SERIADOB | SERIADO C  SERIAD
23h30 PGM Y PGMY PGMY PGM Y PGMY

Exemplo montado por Renato Tavares Junior.

89 “Le "Checkerboarding" consiste a difuser cing séries differentes chaque jour de la semaine dans une

méme case horaire”.
90 «

s

cinco productos de lunes a viernes”.
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Em relacdo as estratégias de adocdo do modelo de programacédo horizontal ou
vertical no horéario nobre (prime time) identificamos diferentes realidades quando
comparamos as grades das principais emissoras do pais com as grades dos maiores canais
do Estados Unidos. No Brasil, as grandes redes como Globo, SBT, RecordTV, Band e
Rede TV! optam pela programacdo horizontal no horario nobre de segunda a sexta ou de
segunda a sabado e aderem a programacdo vertical somente por volta de 22h30. Ja nos
Estados Unidos, predomina a programacao vertical no horério nobre com séries de ficgéo,
realities show e transmissdes esportivas.

A programacdo horizontal pode gerar uma certa constancia dos indices de
audiéncia a cada dia da semana na mesma faixa horéria, pois 0 mesmo programa esta
sendo exibido de segunda a sexta, de segunda a sabado, ou, até mesmo, em alguns casos
de segunda a domingo. No entanto, a programacao vertical pode apresentar oscilaces
mais abruptas dos indices de audiéncia em cada dia da semana na mesma faixa horaria.
A maioria dos telespectadores pode, por exemplo, gostar mais dos programas da segunda
e da quinta e ndo gostar muito dos programas de terga, quarta e sexta. As oscilagdes
podem ser maiores ainda se 0s canais concorrentes também estiverem com programacao
vertical na mesma faixa horéria.

Ja 0 modelo diagonal consiste em distribuir a veiculagcdo de um programa e suas
reprises por diferentes dias e horarios ao longo da grade de programacao. Esse modelo
permite atingir publicos diferentes devido a diversificacdo dos horarios das reprises.
Geralmente, a emissora privilegia o0 melhor horario para a exibicdo do episddio inédito.
Esse modelo é mais adotado por emissoras segmentadas ou especializadas e por canais
de TV por assinatura. Comercialmente, o modelo diagonal apresenta, em relacdo aos
programas que sao exibidos uma Unica vez na semana, a vantagem de poder aumentar a
rentabilidade do programa ao vender espacos publicitarios tanto para a veiculacdo inédita
como para as reprises. Por exemplo, se ha dois oferecimentos comerciais do programa
(préximos as vinhetas de abertura e de encerramento), o departamento comercial podera
vender dez oferecimentos por anunciante, caso o programa seja exibido cinco vezes ao
longo da semana. Dessa forma, ndo se aumenta o custo de producdo do episodio, mas
aumenta-se a receita obtida a partir de formatos publicitarios. Além disso, as reprises em
horarios de menor audiéncia como manhas e madrugadas podem atingir um telespectador
que ndo conhecia 0 programa. Se esse espectador gostar do que viu, podera ter vontade
de passar a acompanhar o programa em seu horério de exibi¢do do episddio inedito. O

exemplo abaixo ilustra 0 modelo de programacéo diagonal para os seriados A e B:
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Figura 8: Modelo de programacéo diagonal

" domingo | 21feira | 3t eira
07h00
09h30
12h00
14h00
16h00
18h00
20h30
22h00
0h00
02h30

SERIADO A

SERIADO B

Exemplo montado por Renato Tavares Junior.

No que tange aos modelos de programacédo conforme o “publico-alvo” podemos
elencar as categorias “total”, “segmentada” e “especializada”.

A categoria “total” pressupde uma programacao que aborda diferentes assuntos
para todos os tipos de publicos (“de tudo para todos”). Como exemplo podemos citar as
emissoras de TV aberta como Globo, SBT, Record, Rede TV! e Band. Na maioria dos
casos, emissoras que optam por programacao “em mosaico” no modelo de “sequéncia de
programas” adotam o modelo de programagdo “total” em relagdo ao “publico-alvo”. Os
canais que buscam conquistar varios tipos de publicos sdo chamados de “geralistas” ou
“generalistas”, designagdes que indicam que ndo optam por segmentar suas programacoes
para um publico especifico.

Segundo Cebrian Herreros,

Os canais generalistas reinem uma diversidade de conteldos, entre 0s
guais se destacam os assuntos de atualidades segundo diferentes
configuragbes: noticias, revistas, encontros, debates, programas
especializados. Eles sdo voltados para publicos heterogéneos e tendem a
vincular cada vez mais a familia: dos filhos aos avos, todas as faixas
etarias se véem representadas para aumentar a audiéncia. Buscam a
conquista do publico e estdo sujeitos a lucratividade com base em receitas
de publicidade ou receitas publicas. Tendem a estar ligados a vida
cotidiana de seus seguidores. (CEBRIAN HERREROS, 2004, p. 113-
114, traducéo nossa)™

Outras emissoras, no entanto, optam pela estratégia de ‘“‘programacao

segmentada” abordando varios temas diferentes ao longo da programagado que interessam

%1 “Los canales generalistas aglutinan diversidad de contenidos, dentro de los cuales sobresalen los de

actualidad segun diversas configuraciones: noticiarios, magazines, tertulias, debates, programas
especializados. Van dirigidos a pablicos heterogéneos y cada vez tienden mas a vincular a la familia: desde
los nifios hasta los abuelos todo el rango de edad se ve reflejado para incrementar asi el share. Buscan la
atraccion de la audiencia y estan supeditados a la rentabilidad segln los ingresos de la publicidad o los
ingresos publicos. Tienden a vincularse a la vida cotidiana de sus seguidores ”.
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apenas a um segmento especifico (de tudo para alguns) como ocorre com emissoras
voltadas ao publico jovem (“MixTV”, “MTV”, “PlayTV”). “Segmentar ¢ selecionar
publicos. Neste modelo, ndo se trata da segmentacdo de um ou de outro programa, mas
da programacdo em seu conjunto, ou seja, marcar um target global para a emissora”
(Lopez Vigil, 2004, p. 441). Vigil explica que “os conteudos dos programas, os géneros
e os formatos continuam sendo variados. Mas toda essa variedade se orienta para um
publico objetivo, preferencial” (idem).

Ha ainda no mercado televisivo os canais de TV que adotam a estratégia de
“programacdo especializada” escancarando para seu publico-alvo especifico que a
totalidade da programacéo aborda apenas um género de programa ou somente subtemas
relacionados a um tema geral (de algo para alguns) como, por exemplo, esportes no
“SporTV”, na “Fox Sports” e na “ESPN Brasil”, golfe no “Golf Channel”, pesca no “Fish
TV”, satde e qualidade de vida no “Discovery Home & Health” ¢ automobilismo no
“Discovery Turbo”.

No que tange ao perfil do publico definido pelas emissoras identificamos mais
canais “geralistas” ou ‘“‘generalistas” entre as emissoras de TV aberta e mais canais
“segmentados” e “especializados” no mercado de TV por assinatura.

Em relag@o a “area de alcance” podemos classificar os modelos de programagéo
em “local” (abrange apenas uma geradora ou afiliada para uma cidade ou agrupamento
de cidades); “regional” (estadual ou grande nimero de cidades no mesmo estado
envolvendo simultaneamente algumas emissoras afiliadas); “nacional”, “em rede” ou
“Net” para diferentes estados atingindo todas as afiliadas e repetidoras da emissora
geradora cabeca-de-rede; “internacional” ou “pan regional” (agrupamento de paises com
a mesma programacao independentemente de seus respectivos fusos horarios e idiomas).
Entre as emissoras de TV do Brasil, a Globo e a RecordTV, por meio da Globo
Internacional e da Record Internacional respectivamente, atingem assinantes em mais de
100 paises com poucos sinais e poucas grades de programacao gracas a ado¢do do modelo
“internacional” ou “pan regional”. O Grupo Globo, por exemplo, disponibiliza 7 grades
diferentes®2 que atingem mais de 100 paises com os sinais “Africa”, “Américas”, “Asia e
Oceania”, “Europa”, “Portugal”, “Globo Now ” (exclusivo para Portugal) e “Globo On”

(para Angola e Mogambique).

%2 Fonte: <https:/globointernacional.globo.com/Americas/Paginas/home.aspx> Acesso em: 02 jan 2019
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O Brasil adota critérios de programacdo no qual um programa produzido e
veiculado pela emissora geradora (seja cabega-de-rede ou ndo) s6 pode ser veiculado
(simultaneamente ou posteriormente) por emissoras afiliadas com as quais mantém
vinculo. Ja nos Estados Unidos, por exemplo, as emissoras adotam a estratégia conhecida
como “syndication” que da liberdade para que as produtoras possam negociar seus
programas com diferentes canais sem exclusividade. Existem dois modelos de
“syndication "no mercado televisivo norte-americano:

- “First-run syndication”: programas sdo originalmente exibidos por emissoras
afiliadas sem nunca ter existido vinculo a nivel nacional com alguma das grandes redes
como, por exemplo, “B0z0” (1960 a 2001) e “The Oprah Winfrey Show ” (1986 a 2011);

- “Syndication de reprises ”: reprises de programas que ja foram exclusivos de uma
emissora no passado, como, por exemplo, temporadas mas antigas de “The Simpsons”,
programas como “SOS Malibu — Baywatch ”; “Punky, A Levada da Breca” ¢ desenhos
animados como “Ursinhos Carinhosos”, “DuckTales” e “He-Man ”. Bustamante adverte
que

o reforco desse “segundo mercado” para as emissoras independentes
ndo resulta facil, no entanto, porque um produto deve conseguir
previamente prestigio e grandes audiéncias nas networks, além de uma
longevidade na tela (para uma série pelo menos trés temporadas e 60
episodios) para ter éxito no circuito de syndication (BUSTAMANTE,
2004, p. 109, traducéo nossa)®.

3.2 Estratégias e taticas na grade de programacéo

Cortés (2006, p.145-146) usa o termo “regras” de programacao e elenca cinco
propostas do italiano Carlo Freccero (professor universitario e executivo de emissoras
como “Rai 17, “Rai 27, “Canale 5, “Italia 1", “France 2", “France 3”) e doze
diretrizes do norte-americano Fred Silverman (que trabalhou como executivo de televiséo
nos trés principais canais dos Estados Unidos como “ABC”, “CBS” e “NBC”).

Fred Silverman batizou de “Freddie’s Formula’ suas regras para a programacao
de TV:

9 “El reforzamiento de ese ‘segundo mercado’ en las emissoras independientes no resulta facil sin

embargo, porque um producto debe previamente conseguir prestigio y audiencia fuertes en las networks
ademads de una longevidad en pantalla (para una serie, al menos 3 temporadas y 60 episodios) para tener
éxito em el circuito de la syndication”.
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1-Faca o publico rir, pois ha muitos problemas no mundo;

2-As pessoas ligam a TV para verem uma estrela;

3-Acentue ou subtraia o positivo, em vez do negativo;

4-A pessoa simples atrai mais o pablico;

5-Encontrar novas estrelas é um problema meu;

6-A familiaridade gera a aceitabilidade;

7-Arriscar-se é importante mesmo que as vezes tenha que arcar com as
consequéncias;

8-Ndo é s6 o programa que conta, mas 0 que se conta do programa
(autopromocao);

9-Trabalhe na mente do espectador;

10-E necessario manter sempre uma linha forte de ac&o;

11-Os desenhos animados ndo sdo apenas para criangas;
12-Conquiste-0s enquanto sdo jovens (HOBSON, 1981, p. 22-26 apud
CORTES, 2006, p. 145-146, traduc&o nossa)®.

Freccero durante entrevista ao jornal “Le Monde”, em 1987, apontou as seguintes
regras para a concepcao da grade de programagéo:

1-Organizar o tempo: associar a televisdo ao reldgio e ao calendario do
telespectador;

2-Encontrar o tom: trabalhar com esmero a composi¢do para vesti-la
bem;

3-Respeitar os géneros e cuidar das transigdes;

4-Velar sempre e estar em fase com a sociedade, o tempo e a
modernidade;

5-E, sobretudo, nunca privilegiar um gosto estritamente pessoal”
(FRECCERO, 1987 apud CORTES, 2006, p. 145, tradug&o nossa)®.

Ao tratar de estratégias e taticas de programacdo, Cortés adverte que ndo ha
dogmas e que o sucesso ou fracasso pode variar conforme o periodo em que sdo
implementadas:

A programacao tem poucas regras basicas, que ndo sdo dogmas, que 0
passar do tempo demonstra que 0 que serviu para uma determinada
época, incluindo ano ou estacao, se torna indtil em muito pouco tempo.
A importancia e a soberania da programac&o radica fundamentalmente
em que suas regras de jogo variam constantemente, e que se deve

% 1-Haga reir a la gente pues ya hay demasiados problemas en el mundo; 2-La gente conecta la televisién
para ver a una estrella; 3-Acentle o subtraye lo positivo, no lo negativo; 4-EI hombre simple atre més al
publico; 5-Es mi problema encontrar nuevas estrellas; 6-La familiaridad hace la aceptibilidad; 7-
Arriesgarse es lo importante; aunque a veces haya que pagar las consecuencias; 8-No es unicamente el
programa lo que cuenta, sino lo que se cuenta del programa (promos); 9-Trabaja en la mente del
espectador; 10-Hay que mantener siempre una linea fuerte de accion; 11-los dibujos animados no son sélo
para nifios; 12-Atrdpalos mientras sean jovenes”.

% “J-Organizar el tiempo. Asociar la television al reloj y al calendario del espectador; 2- Encontrar el
tono. Trabajar con esmero la composicion para vestirla bien; 3-Respetar los géneros y cuidar las
transiciones; 4-Velar siempre y estar en fase con la sociedad, al aire del tiempo, de la modernidad. 5-Y,
sobre todo, nunca jamas privilegiar un gusto estrictamente personal”.



113

trabalhar neste campo com os cinco sentidos (CORTES, 2006, p.147,
traducdo nossa)®.

Na década de 1960, Paul Klein, entdo executivo da emissora NBC (Estados
Unidos), desenvolveu a teoria do “Least objectionable programming”, “Less
objectionable programming”, “Least objectionable program” ou “Less objectionable
program” (abreviada como “LOP”), que podemos traduzir como ‘“programa ou
programagio menos censuravel”. De acordo com esta teoria®’, 0s espectadores raramente
assistiam a algo de que realmente gostassem, mas viam o que ndo os ofendiam o suficiente
para fazé-los mudar de canal e quase nunca desligavam o aparelho como resultado de ndo
encontrar nada toleravel e julgar cada programa disponivel como chato ou censuravel.
Para programadores de canais de televisdo, Klein recomendou seguir a ideia de que a
atracdo do publico ndo era uma questao de agradar o maior numero de espectadores, mas
de ofender o menor nimero. De acordo com Klein, os programas de televisdo bem-
sucedidos tendiam a ser estereotipados, clichés e “instantly familiar” (“instantaneamente
familiares"). Segundo Cortés, esta teoria consiste na estratégia de “programar o tipo de
produto que possa conseguir menor objecdo por parte da audiéncia como o programa mais
valido” (CORTES, 2006, p.130, tradugfo nossa)®.

A teoria do LOP ficou obsoleta pois foi proposta em uma época em que poucos
canais de TV aberta disputavam a atengdo da audiéncia entre si em um periodo em que
havia pouca oferta de contetdo ao espectador tanto pela auséncia de mais canais (como
os de TV por assinatura) quanto de plataformas de consumos de videos e programas
televisivos sob demanda. Atualmente, com excegdo de algumas nacdes em que pode
haver forte controle estatal sobre os canais de TV e 0 acesso a internet, entendemos que
a teoria LOP ndo se aplica mais diante da vasta oferta de conteido audiovisual (incluindo
a programacdao e os programas televisivos) e da flexibilidade dos meios e plataformas de

acesso aos produtos audiovisuais sob demanda.

% “La programacién tiene muy pocas reglas bdsicas, que éstas no son dogmas, que el paso del tiempo
demuestra que lo que sirvi6 para una determinada época, incluso afio o estacion, se queda indtil en muy
poco tiempo. La importancia y soberania de la programacion radica fundamentalmente en que sus reglas
de juego varian constantemente, y que hay que estar trabajando en este campo con los cinco sentidos”.

7 Disponivel em trecho do documentario “Prime TV: the decision makers” (1974) com entrevista de Paul
Klein disponivel em <http://www.criticalcommons.org/Members/crsbecker/clips/paul-klein-explains-
least-objectionable> e na  contextualizacio da teoria do LOP  disponivel em:
<https://en.wikipedia.org/wiki/Least_objectionable_program> Acesso em 27 dez 2018.

98 “programar aquel tipo de producto que pueda conseguir menor objecion por parte de la audiencia como

”

el programa mas valido”.
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Ja em relacéo a definicdo da grade para procurar vincular a programacdo a vida
cotidiana dos espectadores, Arana discorre sobre “ciclos na programacao” (ARANA,
2011, p.152-159) classificando-os da seguinte forma:

-“escolar”: periodos de aulas e de férias (possibilidades de novos contetdos e
formatos);

-“estagdo do ano”: emissoras dos Estados Unidos costumam dividir o ano em
quatro periodos de cerca de 13 semanas que chamam de “seasons”, sendo que a primeira
(“first season’) comeca em setembro com estreia de seéries e programas de
entretenimento;

-“semana”: dias Uteis e finais de semana;

-“dia”: estrutura vertical na qual se sucedem faixas horarias divididas em
“manha”, “hora do almogo”, “tarde”, “inicio de noite”, “prime-time”, “late-night” e

“madrugada”.

O “prime-time” (horario nobre) ¢ um “termo norte-americano para o periodo
noturno em que o publico de televisdo é maior: geralmente a partir das 19h até meia-noite
(CHANDLER; MUNDAY, 2011, p. 337, traduc&o nossa®).

De acordo com 0 “The television Genre Book” do “British Film Institute”,

O “daytime TV” acabou amadurecendo como apenas um segmento de
uma programagdo “familiar” que foi conscientemente construida pelas
redes de TV dos dois lados do Atlantico e onde quer que a televisdo
comercial se aproprie das culturas de consumo:

-café da manha para criancgas se preparando para a escola (e seus
cuidadores);

-dia para as mulheres (e pessoas “improdutivas”);

-tarde para criancas;

-“early prime-time ” para a familia (escolha de canal exercida por
criangas);

- “late prime-time ” para a familia (escolha de canal ditada pelo
“pai");

- “late-night” para homens ou adultos solteiros (CREEBER,
2015, p. 206, tradugdo nossa)*®.

9 “Prime time: US term for the night-time period when television audience are largest: usually from 7 p.
m. until midnight”.

10 “Daytime TV eventually matured as just one segment of a ‘family’ programming schedule that was
consciously constructed by the TV networks on both sides of the Atlantic, and wherever comercial television
took hold in consumer cultures: -breakfast TV for children preparing for school (and their carers); -daytime
for women (and “unproductive” persons); -afternoon for children; -early prime-time for family (channel
choice exercised by children); -late prime-time for family (channel choice dictated by “dad”); -late-night
television for men or non-family (single) adults”.
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De acordo com a publicacao inglesa, “em geral, a ‘agenda familiar’ pretendia se
dirigir a todos os membros da ‘familia’, seguindo o modelo de um ‘cidadao normal’
novamente a cada vinte e quatro horas” (ibidem).

Com excecao do ciclo “estacdo do ano”, as emissoras brasileiras costumam usar
como base os ciclos “escolar”, “semana” e “dia” com predominio de:

-estreias e relangamentos de programas entre janeiro e margo e em agosto;

-veiculagdo de programas especiais (como unitarios ficcionais, premiacdes,
musicais, variedades com artistas de varios programas reunidos em uma mesma atracao,
retrospectiva das areas de jornalismo, esporte e entretenimento) na segunda quinzena de
dezembro;

-transmissdo de séries e filmes destinados ao publico infanto-juvenil no final de
dezembro e nos meses de janeiro e julho;

-reducdo ou extin¢do (variando de acordo com a emissora) dos programas
destinados predominantemente ao publico infantil no comeco da manha e no periodo
vespertino nos canais de TV aberta, em virtude das restricbes para veiculacdo de
publicidade direcionada a menores de 18 anos e das possibilidades de maior lucratividade
com exibicdo de programas que conguistem uma audiéncia mais velha. A Rede Globo
extinguiu de sua grade os programas voltados as criancas. A RecordTV reduziu a
programacéo infantil a poucos momentos de exibicéo de desenhos animados aos finais de
semana. O SBT diminuiu a veiculacdo de programacao voltada ao publico infantil no
inicio da manhad em detrimento de veiculacdo de programas jornalisticos ao vivo, mas
exibe programas para criangas e adolescentes no final da manh& e no comego da tarde,
além de veicular no horario nobre novelas voltadas ao publico infantil com criancas
protagonistas;

-programacdo horizontal de segunda a sexta e/ou de segunda a sabado nas faixas
matutinas, vespertinas e noturnas nos canais abertos até por volta de 22h30; programacao
vertical no final do horario nobre (prime-time) e inicio do late-night (faixa das 23h) e aos
finais de semana (aos sabados e especialmente aos domingos);

-maior atengdo nos Ultimos anos a faixa da madrugada (principalmente no comeco
e no final da madrugada) com programas inéditos (“Altas Horas” com edi¢Ges de cerca

de 2 horas de duracéo veiculadas por volta de 23h30, aos sabados, na Globo e “Conversa

101 «epy general the ‘Family schedule’ purported, overtime, to address all members of ‘the’ Family, making
a composite ‘normal citzen’ anew every twenty-four hours”.
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com Bial” veiculado no inicio da madrugada na Globo de segunda a sexta durante suas
temporadas), telejornais ao vivo (“SBT Noticias - Madrugada” com inicio por volta das
2h no SBT e “Hora 1” na Globo, que estreou na faixa das 5h em 2014 e depois, em 2018,
ganhou mais uma hora de duracéo passando a entrar no ar as 4h) e reprises de programas
de variedades e esportivos na madrugada (como “Mulheres” e “Gazeta ESportiva” na
Gazeta”, em 2018 e 2019, e “Jogo Aberto” ¢ “Os Donos da Bola” na Band, em 2018 e
2019).

A organizacao da grade de programacao visa a aproveitar ao maximo a “audience
flow” (o “fluxo de audiéncia”) para esquematizar a sequéncia de programas:

como uma estratégia geral, os programadores tentam programar
sucessivos programas em uma sequéncia que maximiza o numero de
espectadores que estdo sintonizados na emissora. Os programas fluem de
um para 0 proximo, com cada construcdo em seu predecessor.
Teoricamente, o publico flui com o programa. Um publico adicional pode
fluir para um programa vindo de outras emissoras e de novos
espectadores que ligaram seus aparelhos de televisdo. Assim, o fluxo de
publico-alvo é uma combinacdo de (1) reter o publico existente, (2)
capturar o publico que muda de canal e (3) atrair os espectadores que
ligaram a TV (EASTMAN, 1994, p.88, traducédo nossa)®?

Os executivos das emissoras podem procurar dar ritmo a programacao para ndo
cansar nem aborrecer o publico planejando e implementando estratégias e taticas para
manter o interesse dos espectadores. O departamento de programacdo enfrenta o
paradoxal desafio de equilibrar as estratégias de “repetir para fidelizar”, mas também
“inovar para ndo cansar”. A repeticdo e a serializacdo contribuem para criar habitos nos
telespectadores e vinculos entre 0s programas e as atividades cotidianas das diferentes
faixas horéarias. No entanto, o “mais do mesmo” pode despertar no espectador a vontade
de procurar algo novo e/ou diferente na concorréncia.

Jost lanca o desafio: “Como difundir a cada semana um programa analogo para
fidelizar o publico, conferindo-lhe ao mesmo tempo a sensag¢do de novo?” (JOST, 2010,
p. 76). Para manter a longevidade do fluxo televisivo continuo a fim de atrair e manter

publico e anunciantes, as emissoras buscam o equilibrio ideal entre a “manuten¢do do

102« gudience flow: as a general strategy, programmers try to schedule successive shows in a sequence that
maximizes the number of viewers staying tuned in to the station. The shows flow from one to the next, with
each building on its predecessor. Theoretically, the audience flows with the show. Additional audience may
flow into a program from other stations and from new viewers just turn on their television sets. Thus,
audience flow is a combination of (1) retaining existing audience, (2) capturing channel hoppers, and (3)
attracting viewers just tuning in”’.
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habito” (veicular programas parecidos nas mesmas faixas hordrias) e a “oxigenacao da
grade” (abertura para experimentacdes e novidades). A logica da programagdo de um
canal de TV que almeja audiéncia, faturamento e prestigio consiste, conforme afirmamos
anteriormente, na busca do equilibrio entre “repetir para fidelizar” e “inovar para nio
cansar”.

Freccero adverte que “a experimentacdo é perigosa. Diante de uma grade de
programacdo construida a partir de pesquisas ndo se pode deixar de propor
indefinidamente os programas ja selecionados pelo publico” (FRECCERO, 1988 apud
BUSTAMANTE, 2004, p. 210, traducdo nossa)'®. O autor italiano explica que “é preciso
proceder deslocamentos sucessivos na grade utilizando tanto materiais novos quanto ja
testados. Nasce assim uma espécie de maneirismo da televisdo” (ibidem, traducédo
nossa)®,

Bustamante contextualiza que “a estratégia de programacao revestida por técnicas
de marketing cada vez mais sofisticadas mantém margens importantes de erro ¢ fracasso”
(BUSTAMANTE, 2004, p. 97, traducdo nossa)®. Segundo o autor, trata-se de um
“processo dindmico em continua transformacao que deve se acomodar periodicamente as
estacdes do ano reconvertidas em particulares temporadas televisivas™ (ibidem, traducéo
nossa)™e.

Ao longo do fluxo da programacdo e no interior de cada programa, a inovagéo
pode ser apresentada de maneiras opostas: por “impacto” ou por “prorrogagdo de
expectativa”. No primeiro €aso, procura-se surpreender o espectador logo de inicio
prendendo sua atengéo (por exemplo, com uma pauta de grande potencial de audiéncia
em um programa ou com a veiculagdo de um plantéo interrompendo o fluxo da grade de
programacdo mantendo no ar a nova transmissao que nao era esperada pelo publico). No
segundo caso, 0 espectador € avisado pelo programa ou pelos contetdos do
break/intervalo da programacdo de que algo novo, inesperado ou surpreendente sera

exibido mais tarde, criando-se expectativa para tentar manter a audiéncia sintonizada na

103 “Lg experimentacion es peligrosa. Ante todo una rejilla de programas construida a partir de los
sondeos de escucha no puede dejar de proponer indefinidamente los programas ya seleccionados por el
publico”.

104 “Es preciso proceder por desplazamientos sucesivos de la rejilla utilizando a la vez material nuevo y el
ya testado. Nace asi una espécie de manierismo de la television”.

105 «lq estratégia de programacién arropada por técnicas de marketing crecientemente sofisticadas
mantiene siempre mdrgenes importantes de errory fracaso”.

106 “un proceso dindmico en continua transformacion que debe acomodarse periodicamente a las
estaciones del aio reconvertidas en particulares temporadas televisivas”.
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emissora enquanto outros conteudos sao exibidos guardando o “melhor” para mais tarde.
Em janeiro de 2019, por exemplo, para revelar os participantes da nova edi¢do do “Big
Brother Brasil”, a Rede Globo optou por anunciar o nome e o perfil de um participante
por vez a cada break/intervalo da programacédo do dia. No break/intervalo posterior a
revelacdo do ultimo participante foi exibida uma peca autopromocional com um mosaico
de todos eles. Para saber em “primeira mao” quem havia sido selecionado para fazer parte
do casting do “Big Brother Brasil”, 0 publico precisou ficar sintonizado na emissora

durante horas seguidas para acompanhar 18 breaks/intervalos consecutivos.

Entre as principais estratégias de “oxigena¢ao da grade” (mudangas em relacdo ao
que estava sendo veiculado cotidiamente) ¢ de “impacto” podemos evidenciar os “media
events” que consistem em “transmissdes ao vivo de grandes acontecimentos que
transformam massas de individuos, diferenciados em seu interior, em totalidade social, e
que, aderindo ao préprio programa sdo transportadas ndo a outro lugar, mas ao centro”.
(CORTES, 2006, p.210, tradugdo nossa)'”’. Para Cortés, um media event “se converte na
antitese da repeticdo” (ibidem, traducdo nossa)'®. Ele explica que “dentro de uma grade
de programacao e quando se tratam de transmisses excepcionais como os media events,
a programacdo cobra frescor, rompe com seu curso, sua monotonia prépria de
horizontalidade” (ibidem, traducéo nossa)'®.

Para Cortes, assistir aos “media events” consiste em

um consumo irregular de televisdo. E é assim enquanto o espectador
mantém diante deles uma disposicdo diferente da normal. O tempo nédo
conta. O ritmo diario, a liturgia do consumo diario de televisdo se
interrompe [...] participa de alguma maneira da emocéo do evento e segue
fielmente, sentindo-se um espectador privilegiado e testemunha histérica
de um acontecimento singular (CORTES, 2006, p.210-211, traducio
nossa)*9.

Elihu Katz e Daniel Kayan sugerem a expressdo ‘“senso de ocasido” para

argumentar que “quem participa universalmente dessas transmissdes ao vivo, tem ao

W7 “yetransmisiones en directo de grandes acontecimientos que transforman masas de individuos,

diferenciadas en su interior, en totalidad social y que, adhiriéndose al prépio programa, son transportadas
no ya a otro lugar sino al ‘centro’”.

108 “se convierte en la antitesis de la repeticion”.

19 “Dentro de una parrilla de programacién y cuando se trata de transmisiones excepcionales, como los
‘media events’, la programacion cobra lozania, rompe su encorsetamiento, su monotonia propia de la
horizontalidade”.

Y0 “un consumo irregular de television. Y lo es en cuanto que el espectador mantiene ante ellos una
disposicion diferente a la normal. El tiempo no cuenta. El ritmo diario, la liturgia del consumo diario de
television se interrumpe [...] participa de alguma manera de la emocidn del evento y lo sigue fielmente,
sintiéndose espectador privilegiado y testigo histérico de un acontecimiento singular”.
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mesmo tempo a sensacdo de estar vivendo diretamente, simultaneamente, um momento
historico”. (CORTES, 2006, p.210, traducdo nossa)!'. Para Cortés, os media events se
convertem em “‘marcos televisivos”, pois

a programacdo os acolhe de uma maneira especial. Rompe-se o fluxo
habitual, comparece a excepcionalidade em um tipo de programagéo
rigida, e o proprio evento, com seu proprio ritmo, é o que manda na
emissdo. As imagens do acontecimento serdo repetidas inimeras vezes
dentro de outros programas informativos e o resumo dobrara o interesse
do publico que ndo contemplard um “déja vu”” mas que, ajudada por essa
montagem bem costurada podera reparar em aspectos que antes haviam
passado despercebidos (CORTES, 2006, p. 211, tradugio nossa)**.

As decisdes de manutencdo da grade e de abertura a experimentacdes e estreias
geralmente sdo respaldadas e embasadas em pesquisas. Vigil alerta que “necessitamos
checar a programac#o, antes, durante e depois de sua difusio” (LOPEZ VIGIL, 2004, p.
466). Antes de colocar um programa na grade pode ser realizada a etapa de “validacdo”
contemplando pré-testes com o publico-alvo. Quando o programa comeca a ser veiculado
é possivel implementar a etapa de “monitoramento” com destaque para a analise de
resultados de audiéncia. De acordo com a permanéncia do programa na grade pode ser
desenvolvida a ctapa de “avaliacdo” para discutir questdes relacionadas a criatividade,
aos conteddos e a linguagem da atracdo bem como a percepcao do publico. Vigil destaca
que “para as trés a¢cdes mencionadas — validar, monitorar, avaliar — podemos percorrer 0s
dois caminhos classicos da investigacdo: o mais guantitativo, que se trabalha com base
nas pesquisas, e 0 mais qualitativo, que utiliza as entrevistas individuais, as coletivas e 0s
focus group*® (LOPEZ VIGIL, 2004, p. 467).

Em relacdo a definicdo de estratégias na programacao, a emissora pode eleger, em
nivel macro, uma das trés possibilidades abaixo:

-Estabelecer “concorréncia direta” com algo semelhante ao da outra emissora;

-Buscar “coexisténcia complementar” em relacédo aos perfis de audiéncia;

e “quienes participan universalmente de estas retransmisiones en directo, tienen al mismo tiempo la

sensacion de estar viviendo directamente, simultanemante, un momento historico’’.

Y2 “La programacién los acoge de una manera especial. Se rompe el flujo habitual, comparece la
excepcionalidad en um tipo de programacion rigida, y el proprio evento, com su proprio ritmo es el que
manda en la emision. Las imagenes del acontecimiento seran repetidas innumerables veces dentro de otros
programas informativos, y un resumen doblara el interés del pablico que no contemplara en el un ‘déja
vu’ sino que, ayudado por ese montaje bien tejido, podra reparar en aspectos que antes le habian pasado
despercebidos”.

113 pesquisa qualitativa realizada com algumas pessoas que fazem parte do publico-alvo (target) que se
deseja atingir. Geralmente é conduzida por um mediador.
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-Estudar as “possibilidades alternativas” de atingir publicos que ndo estéo

cobertos naquela faixa horéria ou ao longo da programacao.

Castillo elenca trés etapas estratégicas para a “constru¢ao” da grade de
programagao:

Para a construcdo da grade, sdo seguidos o0s seguintes passos: 1°)
Consolidacdo dos cimentos. Os cimentos da programacdo variam em
funcdo do tipo de emissora. Assim, nas emissoras generalistas, 0s
cimentos se formam com os programas informativos, no inicio de cada
bloco (matutino, vespertino, noturno). Por sua vez, nos canais pagos,
pode ser uma estreia cinematografica diaria [...] 2°) Edificacdo da grade.
Organiza-se por blocos e mantém uma organizagao horizontal e vertical.
3% Localizacdo dos programas. Dentro de cada bloco sdo inseridos
diferentes programas (CASTILLO, 2016, traducdo nossa)*.

Cortés (2006, p. 228, traducdo nossa)**® propde trés classificacdes para categorizar
as estratégias de programacéo de TV:

-“estratégias de localizacdo”: determinam a posi¢do dos programas na grade;

-“estratégias de formato™: relacionam-se com conteudos e formatos dos
programas;

-“estratégias de personagens”: influenciam apresentadores, atores e seus

personagens.

3.2.1 Estratégias de localizacdo dos programas na grade de programacao

A partir da proposta de Cortés, da pesquisa de autores que escrevem sobre
programacdo e de nossa observacdo sobre a transmissdo televisiva no Brasil podemos
categorizar as principais “estratégias de localiza¢ao” dos programas na grade da seguinte
forma:

-“contraprogramac¢ao”: segundo Cortés, ‘“contraprogramacao” ¢ um termo

ambiguo. O pesquisador contextualiza que o conceito surgiu nas TVs dos Estados Unidos

114 «para la construccion de la parrilla, se siguen los siguientes pasos: 1.° Consolidacion de los cimientos.
Los cimientos de la programacion varian en funcién del tipo de cadena. Asi, en las cadenas generalistas,
los cimientos suelen formarse con los programas informativos, al inicio de cada bloque (matinal,
vespertino, nocturno). Por su parte, en las cadenas de pago, puede ser un estreno cinematografico diario
[...J2.° Edificacion de la parrilla. Se organiza por blogues y mantiene una organizacién horizontal y
vertical. 3.° Ubicacion de los programas. Dentro de cada bloque se disponen los diferentes programas .
WS “estrategias de localizacion”; “estrategias de formato”; “estrategias de caracteres”.
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como “counter programming” referindo-se a estratégia de diante de um programa muito
forte da concorréncia programar uma atracdo capaz de atingir uma parte da audiéncia néo
interessada no programa. Nas emissoras italianas, segundo Cortés, o termo ganhou novo
sentido ao colocar em evidéncia uma relacdo de forca colocando no ar um programa
diferente da concorréncia, porém forte, passando a encarar a contraprogramacao como de
uma tatica ofensiva e ndo defensiva (CORTES, 2006, p. 222-223).

De acordo com Fonnet, a contraprogramacao consiste em:

-opor a um programa que conduz um publico um programa que terd um
publico diferente;

-0u, N0 mesmo publico, propor um programa de género totalmente
diferente para oferecer uma alternativa (FONNET, 2010, p. 81, traducdo
nossa)*e,

Gross e Vane justificam o uso da contraprogramacgao:

Nenhum programa, por mais popular que seja, pode satisfazer todos os
espectadores. O publico negligenciado ou insatisfeito se torna um bom
alvo para programas concorrentes. A tatica de preencher um periodo de
tempo com um programa cujo apelo é diferente do oponente é chamada
de “contraprogramagdo” (GROSS; VANE, 1994, p. 172, traducdo
nossa)*t’

A esséncia da contraprogramacao consiste em programar e veicular ao contrario ou
diferente da emissora lider em audiéncia ou de um determinado concorrente; oferecendo
outras opcdes para um perfil de pablico distinto do que é almejado naquele momento pela

emissora que geralmente lidera a audiéncia.

Neste sentido, Richard Blum e Richard Lindheim contextualizam:

Lograr uma programacéao de blocos por toda a noite soa ser impossivel,
ja que sempre ha alguma emissora concorrente que tem um programa
muito bom de agrado do publico que desfruta de um alto indice de
audiéncia. Como reconhecem que enfrentar diretamente um programa
forte deste tipo suporia ao suicidio de qualquer série, as emissoras adotam
a estratégia da contraprogramacdo. Isso significa a emissdao de um
programa que tenha atrativo para uma audiéncia distinta aquela fiel ao
programa que esta no auge (BLUM & LINDHEIM, 1991, p.151 apud
CORTES, 2006, p. 222-223, traducao nossa)™®.

116 «_soit opposer & un programme leader sur un public un programme qui attiera un public diferente; -

soit, sur le méme public, proposer un programme d’un genre totalement different afin d offrir une
alternative”.

117 “No program, no matter how popular, can satisfy all viewers. The neglected or dissatisfied audience
becomes a good target for competing shows. The tactic of filling a time period with a program whose appeal
is dissimilar to an opponent’s is called counterprogramming”.

Y8 “Lograr una programacion de blogues para toda la noche suele ser imposible, ya que siempre hay
alguna cadena competidora que tiene un programa muy bueno que es del agrado del publico y por tanto
disfruta de un alto indice de audiencia. Como reconocen que enfrentarse directamente a un fuerte
programa deste tipo supondria el suicidio de cualquier serie, las cadenas adoptan la estratégia de
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Quando um grupo de midia administra mais de um canal de TV e faz intercAmbio
de contetidos entre duas ou mais de suas emissoras precisa avaliar estrategicamente a
possibilidade de montar a grade dos canais de menor audiéncia fazendo
contraprogramacdo. Podemos exemplificar o caso do canal Viva (da programadora
Globosat que integra o Grupo Globo) que reprisa novelas que ja foram produzidas e
exibidas na Rede Globo (canal mais assistido do grupo). O canal Viva s6 exibe novelas
em horéarios em gque a Globo ndo transmite o formato. Trata-se de uma aplicacdo da
estratégia de contraprogramacao que evita que o canal aberto e uma emissora de TV paga
do mesmo grupo concorram entre si com 0 mesmo formato (no caso, telenovela) exibido
na mesma faixa horaria. Nos horarios de exibicao de telenovelas na Globo, o canal Viva
até exibe programas de ficcdo, porém de outros formatos como séries, seriados e

humoristicos.

E importante destacar que a opgao estratégica pela contraprogramagao por parte
de uma emissora pode ser implementada para a grade inteira ou apenas para algumas
faixas horarias.

-“Stunting”: “movimentagdo ou troca do local do programa na grade com
frequéncia” (CORTES, 2006, p.228, traducdo nossa)'*®. De acordo com Cortés:

Stunting é uma estratégia de desestabilizacdo da concorréncia: se
caracteriza por mudancas frequentes que equivalem a desprogramacao
[...] Por stunting entendemos uma estratégia de programacdo que tende a
mudar algum tipo de programa de ultima hora com o propdsito de vencer
ou desestabilizar determinado espaco ou bloco de uma ou varias
emissoras concorrentes (CORTES, 2006, p.219, tradugo nossa)'?°.

Segundo Fonnet, stunting ¢ a “desprogramacgéo de tltima hora para transmitir um
programa especial que é mais atraente para os telespectadores” (FONNET, 2010, p. 79)*2.
Cortés esclarece que a tatica correspondente a essa estratégia oferece diversas
possibilidades como, por exemplo, inclusdo de filme blockbuster no horéario nobre no

lugar de outros programas habitualmente exibidos na faixa horéria, cancelamento de

contraprogramacion. Esto significa la emisidon de un programa que tenga atractivo para una audiencia

distinta a la que es fiel al programa que esta en auge”.
119 «

>

movimiento o cambio de espacios con demasiada frecuencia’.
120 “Stunting es una estrategia de desestabilizacion de la competencia: se caracteriza por cambios
frecuentes, lo que equivale a desprogramacion. Por stunting entendemos una estrategia de programacion
tendente a cambiar algun tipo de programa a Ultima hora, con el propdsito de vencer o desestabilizar
determinado espacio o bloque de una o varias cadenas de la competencia ”.

121 “déprogrammation de derniere minute pour diffuser un programme spécial plus attractif pour les”.
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programa(s) para ser(em) substituido(s) por uma série, veiculacdo de uma programacao
que rompa com a habitual transmitindo programas especiais relacionados a datas
comemorativas. (CORTES, 2006, p.220). O autor alerta: “no fundo, trata-se de conquistar
0 publico saindo da habitual rotina programatica. Esta € uma estratégia que necessita de
preparacdo ja que um efeito boomerang nao so faria perder audiéncia como credibilidade”
(CORTES, 2006, p.220, tradugio nossa)'2,

Como a programacao televisiva deve se submeter a legislacdo de cada pais, vale
destacar o caso da Espanha que adotou medidas legais para evitar que as emissoras
abusem da estratégia do “stunting”. Segundo o Instituto Superior de Formacién y
Recursos en Red para el Profesorado do Ministério da Educacdo daquele pais, as redes
de TV de cobertura nacional tém a obrigacéo de tornarem publica sua programagdo com

onze dias de antecedéncia para evitar a chamada “contraprogramagcao de Gltima hora”!?3;

-“Desprogramacao”: estratégia que consiste em retirar determinado programa da
grade (literalmente “desprograma-lo). Arana explica o conceito de “ciclo vital” dos
programas de TV que evidencia a importancia de identificar o momento adequado para

implentar a “desprogramag¢ao” de um programa:

Assim como ocorre com outros tipos de produtos, 0s programas de
televisdo (também poderiamos nos referir a um género completo ou a
programagdo em sua globalidade) nascem, conhecem seu momento
maximo de esplendor e, finalmente desaparecem das grades de
programagéo.

S&o muitos os fatores que influenciam a duracdo e o peso de cada uma
dessas trés fases do ciclo vital de um programa, mas, sem davida,
influenciam questdes como o tamanho e a composi¢do da audiéncia, a
percepcdo que esta tem sobre o conteldo e seus aspectos formais
(novidade, satisfagdo, esgotamento...), atividades da concorréncia e as
circunstancias intrinsecas relativas a producdo do programa (ARANA,
2011, p. 79, tradugdo nossa)*?,

122 “En el fondo, se trata de conquistar publico saliéndose de la habitual rutina programdtica. Es ésta una
estrategia que necesita preparacion, ya que un efecto boomerang no sélo le haria perder audiencia sino
también credibilidad”.

123 |nformagdo disponivel em: <http://recursos.cnice.mec.es/media/television/bloque6/pag3.htm> Acesso
em 16 jan 2019.

124 «4] igual que ocurre con otro tipo de productos, los programas de television (también podriamos
referirnos a um género completo o a la programacion en su globalidade) nacen, conocen su momento de
maximo esplendor y, finalmente, desaparecen de las parrillas de programacion. Son muchos los factores
que influyén en la duracidn y peso que cada una de esas tres fases del ciclo vital de un programa tienen,
pero sin duda influyen cuestiones como el tamafio y composicion de la audiencia, la percepcidn que esta
tiene sobre el contenido o sus aspectos formales (novedad, satisfaccion, agotamiento...), la actividad de la
competencia o las circunstancias intrinsecas relativas a la produccion del mismo”.
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Lopez Vigil destaca que “a programacdo ¢ um ser vivo, movimenta-Se. OS
programas nascem, crescem, reproduzem-se (ou a concorréncia os copia de VvOcé) e
morrem. Ou melhor, sio mortos (LOPEZ VIGIL, 2004, p.471).

Para evitar que parte do publico rejeite o cancelamento do programa, podem ser

adotadas algunas taticas como:

-informar com antecedéncia que se trata do Gltimo programa da temporada
ou da ultima temporada (como a Rede Globo fez em janeiro de 2019 com o
programa “Ta no ar: a TV na TV” informando nas chamadas de lancamento da

nova temporada que esta seria a derradeira);

-avisar ao espectador que uma nova atracdo serd veiculada no lugar de
outra que deixaré de ser exibida. Em setembro de 2013, o SBT resolveu retirar da
grade a reprise da novela “Carrossel” e veiculou uma peca informativa contendo
apenas letreiros/letterings e locucdo na qual justificava o cancelamento do
programa e criava expectativa para a atracdo que iria substitui-lo com o seguinte
texto: “A reprise de Carrossel ndo deu o resultado esperado pela direcdo artistica
dessa emissora. Por esta razdo deixara de ser exibida voltando a nossa
programacao dentro de um ano. Esse horéario terd como atracdo Neila Medeiros, a
Unica jornalista capaz de apresentar sozinha o programa Aqui Agora, enfrentando
Datena e Marcelo Rezende!®”;

-explicar as exce¢bes pontuais quando um programa nao sera transmitido
devido a exibicdo de uma transmissdo esportiva ou de um “media event” (cOmo,
por exemplo, “excepcionalmente hoje, em virtude da transmisséo do evento X néo

exibiremos o programa Y”).

Segundo Fonnet, “desprogramagdo” ¢ “a substituicdo de um programa por outro
em uma grade de programacao por um periodo de tempo substancial e ndo uma mudanca

de programacgdo Unica ou mesmo selvagem, justificada unicamente pelas noticias e

125 A5 citagdes do SBT a Datena e Marcelo Rezende se referiam, respectivamente, aos programas “Brasil
Urgente” da Band e “Cidade Alerta” da TV Record que eram exibidos no mesmo horario nas duas emissoras
concorrentes.
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tradicionalmente descrita como “desprogramacao” (FONNET, 2010, p. 79, traducéo
nossa)'%;

-“Blunting”, ‘“competitive programming”, “head to head”, “programacion
enfrentada”, “parede contra parede”: segundo Fonnet,

A técnica oposta da contraprogramacao ¢ o “blunting”, que consiste em
veicular um programa semelhante ao do principal canal concorrente. 1sso
sO é concebivel se o canal tiver certeza de que sua emissdo ¢ “melhor”
que a da concorréncia e que, portanto, espera impedir a exibicdo de um
novo programa reativo no mesmo género especifico. Essa técnica
“género contra género” € muito arriscada (FONNET, 2010, p. 82,
traducéo nossa)?’

Ja Cortés usa os termos “‘competitive programming” e “parede contra parede” para
designar as estratégias opostas a contraprogramacdo. (CORTES, 2006, p. 223, traducio
nossa). Também podemos associar as estratégias de “blunting”, “‘competitive
programming” e “parede contra parede” o conceito de “benchmarking ” que consiste em
seguir/imitar a emissora lider.“O processo de benchmarking permite a uma empresa
melhorar sua eficiéncia ao comparar seu desempenho com o de outras organizacgoes [...]
As melhores préaticas podem vir, por exemplo, de um concorrente. (GLOBO LIVROS,
2014, p. 330).

No Brasil, 0 caso mais notorio foi o da TV Record, na primeira década dos anos
2000, quando a emissora assumiu a estratégia de “benchmarking” e de “blunting” em

parte da programacao buscando equiparar-se a Globo:

Por sugestdo do entdo recém-contratado diretor comercial Walter Zagari,
a rede optou por fazer uma operag¢do muito comum nas televisoes de todo
0 mundo. Decidiu-se ‘clonar’ a programagdo da Globo e ter o famoso
‘padrao de qualidade’ da emissora do Jardim Botanico como a meta a ser
atingida. A Record adotou um conceito de programacgdo semelhante ao
da concorrente. Investiu pesado na criacdo de um telejornal com o
objetivo de emular o Jornal Nacional. A emissora do bispo despejou 300
milhdes de reais na criacdo de uma industria de novelas prépria [...] Em
trés anos, a Record tirou sessenta jornalistas da Globo. Na area de
teledramaturgia, a ousadia foi sinalizada pela compra dos antigos
estudios do humorista Renato Aragdo, no Rio de Janeiro (MARTHE,
2007)

126 “par changement de programmation nous entendons le remplacement d'un programme par un autre

dans une case de programmation pour une durée conséquente et non un changement de programmation
ponctuel, voire sauvage, justifié uniquement par [|“actualité et qualifié traditionnellement de
‘desprogrammation’”.

127 «a technique inverse de la contre-programmation est el ‘blunting’ qui consiste a difuser un programme
analogue a celui de la principale chaine concurrente. Ceci n”est envisageable que si la chaine est assuree
que son emission est ‘meileure’ que celle de la concurrence et quelle espere ainsi empecher ['installation
d’un nouveau programme attarctif dans ce genre donné. Cette technique ‘genre contre genre’ est tres
risquee .
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Para a estratégia de “blunting”, Fonnet recomenda que as equipes responsaveis
pela programagao explorem ao maximo um programa “cartucho” que conquiste audiéncia
consideravel durante um certo periodo de tempo:

cada canal parece ter alguns "cartuchos™ muito fortes que eles usam para
combater programas com um alto potencial tedérico de competicdo.
Especialmente quando a concorréncia propde uma nova emisséo [...]
guando a emissora faz uso sistematico deste programa “cartucho”, arrisca
banalizar o produto e cansar o publico, além de acelerar o desgaste.
Porém, na televisdo, mais do que em outros setores, “amanhd é outro dia”
porque o0s gostos do publico evoluem incessantemente, sabemos que um
dia o programa deixaré de agrada-lo e a sua exposicdo é apenas um dos
pardmetros. O “ar do tempo™" é o pardmetro mais importante que ninguém
domina. Quando um programa cai no gosto do publico, € melhor explora-
lo tanto quanto possivel. Gestdo de economia de agGes ndo € uma
abordagem adequada para a televisdo (FONNET, 2010, p. 82)'%,

Gross e Vane advertem que:

Blunting requer vigilancia e imaginagdo, mas as recompensas podem ser
excepcionais. Nenhum programador deveria aceitar a estreia do
programa do oponente, especialmente aquele que ocupa uma posic¢ao
chave na programagéo. Obviamente, nenhuma empresa tem 0s recursos
para tentar o blunting de cada jogada competitiva (GROSS; VANE, 1994,
p. 174, tradugdo nossa)*?,

Se compararmos as estratégias adotadas em 2018 pelos canais Globo, SBT e
RecordTV em relacdo as suas atraces noturnas nos dias da semana de exibicdo de filmes
(“Tela Quente”, “Tela de Sucessos” e “Super Tela”, respectivamente) e programas
informativos com aprofundamento de um tema principal (“Globo Repoérter”, “Conexado
Reporter” e “Reporter Record Investigagdo”, respectivamente) podemos chegar a
conclusdo de que SBT e RecordTV (que brigavam pela vice-lideranca de audiéncia em
um cenario liderado pela Globo) usaram a estratégia de “contraprogramacdo’” em relagao
a Globo e de “blunting” / “competitive programming” | “parede contra parede” entre si.

SBT e RecordTV transmitiam suas sessdes de filmes as sextas a noite (“Tela de Sucessos”

128 “quand la chaine fait un usage systematique de ce programme “cartouche” , elle rsique de banaliser le

produit et de lasser le public , par suit, dén accélérer I"'usure . Cependant en television, plus que dans
d’autres secteurs, ‘demain est autre jour’ car les gouts du public evoluant sans cesse, nous savons qu un
jour , inconnu de tous, le programme cessera de lui plaire et son exposition n"en est qu un des parametres.
"L air du temps" est le paramétre le plus important que personne ne maitrise. Quand un programme plait,
mieux vaut I"exploiter au maximum. La gestion a I"économie du stock n"est pas une approache adaptée a
la television”.

129 “Blunting requires vigilance and imagination, but the rewards can be excepcional. No programmer
should supinely accept the premiere of na opponent’s show, especially one that occupies a key position in
the schedule. Obviously, no company has the resources to attempt the blunting of every competitive move”.
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e “Super Tela”, respectivamente) competindo entre si na mesma faixa horaria em que a
Globo exibia 0 “Globo Reporter”. As segundas-feiras, quando a Globo exibia sua sess&o
de filmes (“Tela Quente”), SBT e RecordTV faziam contraprogramacao da emissora lider
e “blunting” entre si veiculando na mesma faixa hordaria, respectivamente “Conexao
Reporter” e “Reporter Record Investigagdo™. Ressaltamos, desta forma, que as estratégias
de programacdo ndo podem ser analisadas apenas no contexto isolado de uma emissora,
ou no ambito de concorréncia direta entre dois canais, mas, na maior parte das vezes,

dependem de uma avaliacdo comparativa com as grades de mais canais de TV.

-“Blocking” ou “block programming ”: estratégia que consiste em alocar na grade
de programagdo uma sequéncia de dois ou mais programas que mantém certa
homogeneidade entre si. Cortés esclarece que “procura-se juntar produtos de
caracteristicas similares ou de mesmo target em horarios em que nao exista uma notavel
ruptura entre eles e que ambos os programas possam se beneficiar” (CORTES, 20086,
p.229, traducdo nossa)™°. A equipe de programacdo, segundo Cortés, almeja estabelecer
um “fluxo homogéneo de audiéncia” (ibidem). O autor explica que “dois programas de
caracteristicas similares, emitidos um depois do outro, podem criar e inclusive aumentar
a audiéncia produzindo um bloco compacto de target idéntico” (ibidem, traducdo

nossa)!
Nesta categoria podemos incluir as taticas de sequéncia de programas dedicados:

-4 mesma tematica: por exemplo, em 2018, o canal “Discovery Home &
Health” organizou duas sequéncias de “blocking” ou “block programming”: uma
as tercas e quintas sob o titulo de “casa e decoracdo” com a exibi¢do dos
programas “Do velho ao novo”, “Irmaos a obra”, “Reforma a Venda” e “Reforma
Total” e outra as quartas e sextas intitulada “gastronomia e competi¢do” com a
veiculagdo dos programas “Cake B0ss”, “A batalha dos carrinhos”, “Duelo” e
“Chopped: o desafio”. Entre 20h56 de 21/01/2019 e 1h19 de 22/01/2019, o canal
“Discovery Home & Health’ veiculou uma sequéncia de programas com tematica
relacionada a casamento: “O vestido ideal: Reino Unido”, “Boutique das noivas

plus size”, “Com este eu caso”, “Novo ou usado” (sobre vestido de noiva) e “O

130 “busca aunar productos de caracteristicas similares o de idéntico target en horéarios en los que no
exista uma notable ruptura en los mismos y se puedan asi beneficiar ambos programas”.

181 “dos programas de caracteristicas similares, emitidos uno detrds del outro, pueden crear y incluso
aumentar la audiencia, produciendo un bloque compacto de idéntico target”.
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vestido ideal”. Outro exemplo de “blocking” ou “block programming” ocorreu
em 25/02/2018, quando 0 “Telecine Cult” veiculou em sequéncia seis filmes com
diferentes herois da década de 1980: “Matadores de aluguel”, “Duro de matar”,
“Mestres do Universo”, “Conan, o Barbaro”, “O exterminador do futuro” e

“Robocop’;

-a0 mesmo género e/ou formato: podemos citar como exemplo o canal
“HBO Signature” que, cOMO preparativo para a estreia da terceira temporada da
série “True Detective”, programou e veiculou, em 07/01/2019, uma sequéncia de
oito filmes sobre crimes exibindo o primeiro as 9h30 e o Gltimo as 23h25: a trilogia
“América nua e crua: paraiso perdido”, “Valentine Road: o assassinato de
Lawrence King, “Os assassinatos de Cheshire”, “Cuidado com o Slenderman”,

“Mamae morta e querida” e “O caso do policial canibal”.

-a mesma equipe (diretor, ator, apresentador, etc): em 25/02/2018, o canal
pago “A&E” exibiu trés filmes de Bruce Lee na sequéncia: “O Dragdo Chinés”,

“O voo do Dragao” e “A Furia do Dragao”;

-a0 mesmo personagem: em 07/10/2018, o “Warner Channel ” veiculou a
estreia da segunda temporada de “Young Sheldon” logo ap0s episodio de “The
Big Bang Theory”. A série “Young Sheldon” mostra a infancia do personagem
Sheldon Cooper, um dos protagonistas de “The Big Bang Theory”;

-a versdes diferentes do mesmo filme ou programa: o canal Viva exibiu na
sequéncia, em 2015, episédio antigo da primeira versio de “Escolinha do
Professor Raimundo” e episodio da temporada do remake intitulado “Escolinha

do Professor Raimundo — Nova Geragao”.

A estratégiade “blocking” ou “block programming” pode ser implementada tanto
ao longo de alguns dias, semanas ou meses quanto em um Unico dia em virtude de
mudangas na grade em datas comemorativas. Por exemplo, para celebrar o “dia dos pais”,
em 12/08/2018, o canal “Megapix” langou a sequéncia ‘“Pai pra toda obra” com a
veiculagdo de cinco filmes seguidos nos quais os pais sdo protagonistas: “Tempo
esgotado”, “Rio 27, “Indiana Jones e o reino da caveira de cristal”, “Gigantes de Ago” e
“O ataque”. Seguindo estratégia semelhante, o canal “TNT” veiculou na mesma data
quatro filmes em sequéncia com pais protagonistas: “O paizao”, “Os incriveis”, “Depois

da Terra” e “A procura da felicidade”. Em 25/11/2018, dia internacional de combate a
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violéncia contra a mulher, o canal “Investigacdo Discovery” exibiu uma sequéncia de 12
programas diferentes entre documentarios e episodios de séries sobre abuso e
feminicidios;

-“Arrastre” ou “lead-in”: segundo Cortés, trata-se de uma estratégia relacionada
com “programas de acess0” que “normalmente precedem a outros programas importantes
normalmente do prime-time” (CORTES, 2006, p. 230, traducio nossa)™®2. Trata-se de
veicular um programa pensado para conquistar o maior nimero de espectadores para que
estes possam somar-se a audiéncia do proximo programa que sera exibido. Segundo
Fernandez, “o programa se beneficia dos altos indices de audiéncia do anterior”.
(FERNANDEZ, 2006, p. 116, traducdo nossa)’®. A estratégia consiste na “divulgagdo
dos programas mais populares no inicio de uma faixa horéria para garantir a audiéncia
dos seguintes programas” (MOUSSEAU, 1989, p. 89, traducdo nossa)*. Jost
contextualiza que se trata de “colocar um programa popular no inicio de uma faixa
horaria, com vistas a conservar o publico para a faixa horéaria seguinte, é o famoso efeito
locomotiva” (JOST, 2010, p.84). De acordo com Fonnet, lead-in é o “programa que
precede outro, por audiéncia de extensdo do programa que o precede” (FONNET, 2010,
p. 285, traducdo nossa)**. O autor francés contextualiza que “o grande principio historico
da programacao televisiva é que o publico de um programa deve ser construido com o
publico do programa que o precede (lead-in) e o maior nimero possivel de recém-
chegados na frente de seu aparelho de televisdo”. (FONNET, 2010, p. 84)*%, Ele reforca
a posicdo estratégica do comego do prime-time: “isso se traduz em coeréncia logica e
editorial na vinculacdo de programas para constituir a grade de programacao. A Unica
hora do dia em que hd uma verdadeira “redistribuicdo de cartas” é a primeira parte da
noite” (FONNET, 2010, p. 84, traducdo nossa)*¥;

- “lead-off ” ou “locomotiva”: “estratégia reversa para o “lead-in” que consiste em

difundir um programa forte (com grande potencial de audiéncia) apds um novo programa

132 “son programas que preceden a otros importantes normalmente del prime time”.
133 “of programa se beneficia de los altos indices de audiencia del anterior”.

134 “diffusion des programmes les plus populaires au début d'une tranche pour assurer l'audience des
programmes suivants”’.

185 “lead-in: programme qui précéde un autre, par extension audience de |’emission qui la precede”.

136 “Un grand principe historique de programmation de la television est que 1 audience d “une emission se
batit avec I"audience de I"emission qui la precede (lead-in) et le plus grand nombre possible des nouveaux
arrivants devant leur poste de television”.

187 “ceci se traduit par une logique et une coherence editoriale dans | “enchainement des programmes pour
constituer la grille de programmes. Le seul moment de la journée ou il y a une réelle "redistribution des
cartes" est la 1 ere partie de soirée”.
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para atrair o pablico do primeiro ao segundo” (FONNET, 2010, p. 84, traducdo nossa)*3,
Para Fonnet, essa técnica é menos garantida do que o “lead-in” porque é raro que o
espectador esteja presente no canal bem antes do horério de seu programa favorito; além
disso o controle-remoto permite passar imediatamente de um canal ao outro (ibidem). O
autor francés contextualiza que a programacdo de canais tematicos, ao contrario dos
canais generalistas, nem sempre respeita este principio elementar:

estes canais procuram destacar-se uns dos outros por um programa
emblematico representativo da emissora. Este programa de referéncia
muito bom pode ter sido precedido ou seguido por um programa
mediocre, 0 Ultimo com o Unico proposito de “preencher” a grade. O
programa forte, transmitido em varios momentos do dia ou da semana,
cria a imagem e gera fidelidade ao canal (FONNET, 2010, p. 84-85,
traducdo nossa)'®;

-“Hammock”, “hammocking” ou ‘“hamaca”: estratégia de protecdo de um
programa que consiste em “colocar um produto novo ou fraco entre dois de eficacia
comprovada” (CORTES, 2006, p.230, tradugfo nossa)™. Trata-se da “inser¢do de um
novo programa entre duas emissdes para garantir seu lancamento” (MOUSSEAU, 1989,
p.89, traducdo nossa)*l. Alocando-se um programa de menor popularidade entre dois
programas de grande audiéncia, busca-se conquistar parte do publico dos programas
exibidos imediatamente antes e logo depois para melhorar a média de audiéncia.

Segundo Fonnet, “a rede (hammock) é uma caixa de programacao protegida
entre duas caixas com grande audiéncia. O resultado do programa nesta caixa €
assegurado por um publico cativo antes e depois. Essa técnica é usada para langar um
programa” (FONNET, 2010, p. 85, traducdo nossa)'*?. O autor explica que “entre dois
programas muito fortes, o programador pode transmitir um programa contando com a

fidelidade e a confianca do publico nesse encontro para criar a reunido entre eles” (idem).

138 “une tecgnique inverse au "lead-in" est le "lead-off" qui consiste & difusser un programme fort aprés

un nouveau programme pour attirer le public du premier vers de second”.

139 “ces chaines cherchent & se démarquer les unes des autres par un programme emblematique
representatif de la chafne. Ce tres bon programme de reference péut etre precede ou suivi d”un programme
mediocre, ce dernier ayant pour seule vocation de ‘remplir’ 1a grille. Le programme fort, diffusé a divers

moments de la journee ou de la semaine, cree I"image et genere la fidelite a la chaine”.
140 «

W81 “insertion entre deux émissions a succés d'un nouveau programme afin d'assurer son lancement”.
142
e

colocar um produto nuevo o quizas debil, entre otros dos de probada eficacia”.

‘hammock’ est une case de programmation protegee entre deux cases a forte audience (d”ou le nom
de hamac), par suite le programme difusé dans cette case est assuré d”une audience captive avant et apres.
cette technique est utilisee pour lancer un programme”.
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De acordo com Eastman, “uma possivel queda de audiéncia no meio serda compensada
pelo suporte sélido para frente e para trds” (EASTMAN, 1994, p.136, traducdo nossa)**?;

-“Tent poling” ou “tienda de camparia”. variagdo de “hammock”,
“hammocking” ou “hamaca” com inversdo da ordem. Segundo Fonnet, “um programa
forte € enquadrado por dois programas em langcamento e deve suporta-los. Esta técnica é
mais aleatdria e so funciona se a concorréncia ndo transmitir programas atraentes que ja
tenham sido identificados pelo publico. (FONNET, 2010, p. 85, traducdo nossa)**. A
estratégia consiste em veicular um programa com grande potencial de audiéncia entre
dois programas com audiéncia mais baixa ou entre dois programas novos na grade.

Cortes esclarece que “o programa intermediario serve de ima, protege o que vai
na sequéncia, e faz com que se tenha interesse pelo que o precede” (CORTES, 2006,
p.231, traducdo nossa)'#4. De acordo com o autor esta estratégia € mais utilizada em casos
de programacao horizontal e stripping de segunda a sexta-feira (ibidem).

A estratégia ¢ “particularmente util quando uma emissora tem programas de
sucesso ha pouco tempo e, consequentemente, ndo pode usar hamocking” (EASTMAN,
1994, p.137, traducdo nossa)l*® e ¢ “perigosa, pois algumas vezes puxa para baixo o
programa forte central em vez de elevar os indices de audiéncia dos outros dois
programas” (ibidem)*’;

-“Bridging”, “puenteo” ou “contrapié’’. estratégia que consiste em “comegar o
programa antes que o do concorrente” (CORTES, 2006, p.231, traducao nossa)8. Cortés
justifica a estratégia alegando que “comecgando antes, os espectadores se encantam por
este produto e comegam a segui-lo, de tal forma que quando entra no ar o programa da
concorréncia os espectadores ja foram fisgados” (ibidem, traducdo nossa)**.

Gross e Vane recomendam: “se vocé tem algo interessante no momento em que a

competicdo estd prestes a comegar, vocé distrai o espectador da tentagdo de se desviar”

143 <y possible audience sag in the middle will be offset by the solid support fore and aft”.

14 un programme fort est encadré par deux programmes en lancement, qu'il est censé soutenir. Cette
technique est plus aléatoire et ne fonctionne que si la concurrence ne diffuse pas de programmes attractifs
et déja indentifiés”.

1 gy programa intermédio sirve de iman, protege al que va a continuacion y hace que se time interés
por el que le precede”.

198 «is particularly useful when a network has a short-age of successful programs and consequently cannot
employ hammocking”

YT «This strategy is dangerous as it often pulls down the central strong show instead of raising ratings for
the two end programs”.

18 «se trata de comenzar el programa antes que el del competidor”.

19 “Comenzando antes, los espectadores se decantan por este producto y comienzan a seguirlo, de tal

>

forma que cuando arranca el de la competéncia los espectadores ya estan ‘enganchados’”.
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(GROSS; VANE, 1994, p. 174, traducdo nossa)'®®. Segundo Eastman, “bridging”
consiste em:

iniciar e finalizar programas em momentos impares, fazendo com
que ele passe pelos pontos iniciais e finais dos programas de outras
emissoras. 1sso cria uma ponte sobre 0s programas concorrentes, 0
que impede que os espectadores mudem para outros programas
porque perderam os inicios (EASTMAN, 1994, p.137, traducéo
nossa)®L.

Tal estratégia pode ser usada em transmissdes esportivas quando mais de um canal
veicula a mesma partida. Uma emissora pode comecar a cobertura pré-jogo antes da outra
para tentar conquistar o publico interessado na partida antes que o concorrente inicie a
transmissao. A estratégia também é adotada em casos de concorréncia entre programas
de géneros e formatos parecidos que se enfrentam em uma mesma faixa horaria. Podemos
exemplificar a disputa entre os humoristicos “Encrenca” (Rede TV!, desde 2014) e
“Panico na Band” (Band, 2012 a 2017) e entre as revistas eletronicas “Domingo
Espetacular” (RecordTV, desde 2004) e “Fantastico” (Globo, desde 1973). Em 2012, a
equipe do programa “Panico na TV”, que era exibido pela Rede TV!, migrou para a Band,
onde passou a veicular programa com caracteristicas semelhantes com o nome “Pénico
na Band”. A Rede TV! langou, em 2014, nas noites de domingo, o programa “Encrenca”
para concorrer com o “Panico na Band” usando a estratégia de “bridging”, “puenteo” ou
“contrapié” a partir da qual seu programa humoristico comecava as 20h, cerca de uma
hora antes do “Panico na Band”. Com o passar dos anos, a audiéncia do “Encrenca”
cresceu e o programa acabou superando diversas vezes o “Panico na Band” apesar de a
Band ser uma emissora com médias de audiéncia historicamente maiores que as da Rede
TV!. Ja o “Domingo Espetacular”, revista eletronica da RecordTV, comega por volta de
19h30 de domingo antes do “Fantéstico”, revista eletronica da Globo que entra no ar as
21h. Por cerca de 2 horas, ambos 0s programas competem entre si pela audiéncia, mas o
da RecordTV comeca cerca de 90 minutos antes que o da Globo e, no ano de 2018,
costumou veicular sua “reportagem da semana” (principal matéria do programa) por volta
de 20h57, minutos antes do inicio do “Fantastico”. O programa da Globo, por sua vez,

usava a estratégia de comegar com uma reportagem e ndo com a escalada (resumo dos

130 “1f you have something compelling unfolding at the time the competition is about to start, you distract
the viewer from the temptation to stray”.

1 “Involves starting and ending programs at odd times, thus causing then to run past the starting and
stopping points for shows on other networks. This creates a bridge over the competing programs, which
keeps viewers from switching to other programs because they have missed the beginnings”.
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principais conteudos do programa), a qual geralmente sé era exibida ap6s o término da
primeira materia;

-“Duplex”, “Doublon/Triplon” ou “Emissdo sucessiva’: segundo Fonnet, a
estratégia consiste em “transmitir dois ou trés episodios seguidos da mesma série”.
(FONNET, 2010, p. 86, traducdo nossa)**2. No Brasil, a estratégia € mais usada em canais
por assinatura do que em emissoras de TV aberta. Os canais costumam adotar a estratégia
em dias de langcamento de um programa ou quando 0s executivos de programagéo
decidem ampliar a presenca de um programa gravado na grade. Em 2012, por exemplo,
a TV Record chegou a exibir 2h45min seguidos da série “Todo Mundo Odeia o Chris”
veiculando diferentes episodios em sequéncial®;

-Maratona: estratégia que consiste em dedicar algumas ou muitas horas da grade
para veiculacdo de diferentes episddios seguidos de um mesmo programa. E mais
frequentemente usada com formatos de séries e seriados de ficcdo. Diferencia-se do
conceito de “binge watching” ou “binge viewing”, porque nestes ultimos é o publico que
individualmente busca assistir a varios episodios na sequéncia por meio de plataformas
de video on demand. J4, no caso da maratona, € a emissora que aloca na grade uma
sequéncia de episodios. A estratégia é mais usada em canais por assinatura do que em
emissoras de TV aberta. Os usos mais comuns da estratégia da maratona relacionam-se:

-a0s momentos que antecedem a estreia de uma nova temporada de modo
que o canal propicie ao publico a chance de ver ou rever os episodios da temporada
anterior. Neste caso, também se costuma denominar a estratégia como

“aquecimento”. Trata-se de uma oportunidade estratégica para conquistar novos

espectadores (que ndo viram as temporadas anteriores) de modo que possam fazer

parte da audiéncia da temporada que ira estrear. Por exemplo, em 07/10/2018, o

canal “Fox” veiculou das 8h as 22h30 uma maratona com todos os episodios da

oitava temporada da série “The Walking Dead” para estrear a nona temporada na
sequéncia;

-a0s momentos que antecedem a exibicdo do dltimo episodio de uma
temporada permitindo que o espectador veja ou reveja 0s episddios anteriores até

0 penultimo aumentando a expectativa para o desenlace do episddio final. Trata-

se de uma oportunidade estratégica para conquistar novos espectadores para 0

152 “cette technique consiste a diffuser deuz ou trois épisodes a la suite de la méme serie”.

153 Informacéo disponivel em: <http://televisao.uol.com.br/colunas/flavio-ricco/2012/03/25/record-abusa-
do-direito-de-exibir-o-todo-mundo-odeia-chris.htm> Acesso em 16 jan 2019
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episadio final atingindo um publico que podia ter ouvido sobre a repercussao do
programa, mas que ainda ndo tinha assistido aos episodios. A Globo exibiu na
madrugada de 9/12/2016 para 10/12/2016, apos o “Programa do J6”, uma
maratona com 11 episodios seguidos da serie “Supermax” aumentando a
expectativa para o episddio final que foi veiculado na terca posterior (13/12/2016);

-as datas comemorativas nas quais uma emissora pode veicular uma
programacdo especial com episodios ou edi¢des diferentes de um mesmo
programa em sequéncia. Por exemplo, para celebrar a virada do ano de 2018 para
2019, o canal “Discovery Kids” veiculou uma maratona de cerca de 4h30, a partir
das 20h30 de 31/12/2018 (avancando na madrugada de 01/01/2019) com
episodios da animacdo “Peppa Pig”. Em maio de 2019, para comemorar os 30
anos da série “Os Simpsons”, a Fox veiculou todos os 659 episodios das 30
temporadas em uma campanha batizada de “30 anos em 30 dias” que consitiu na
exibicdo de todos os programas de uma temporada por dia entre 01/05/2019 e
30/05/2019;

-aos feriados nos quais a emissora pode tentar conquistar um puablico que
habitualmente ndo estaria vendo TV. Em 07/09/2018 (feriado em que se celebra a
independéncia do Brasil), por exemplo, o canal “Telecine Pipoca” exibiu durante
13 horas consecutivas sete filmes da franquia “Velozes e furiosos”;

-a0s acontecimentos do momento (como falecimentos, acidentes,
conquistas esportivas ou culturais, etc) que podem levar a alteracdo da grade de
programacédo para exibicdo de maratona com programas que contextualizem o
tema ou prestem homenagem. Por exemplo, na tarde do domingo de 18/03/2018,
0 “Discovery Channel” homenageou o cientista britanico Stephen Hawking, que
havia falecido em 14/03/2018, exibindo uma maratona de cerca de trés horas com
a veiculacdo de trés programas consecutivos da série “O universo de Stephen
Hawking”. Em abril de 2019, para aproveitar a euforia dos fas em torno do
langcamento do filme “Vingadores: ultimato” o canal “Telecine Pipoca” exibiu a
maratona “Invasao Marvel” com aproximadamente 75 horas seguidas de 33 filmes

da franquia.

-“Escada”, “rotagdo de conteudos” ou “Rotation-scheduling”: estratégia
baseada em “retransmitir em varias horas do dia ou da semana um bloco de programas

que consiste um conjunto para multiplicar as exposi¢fes” (FONNET, 2010, p. 285,
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traducdo nossa)!®. Mais usual em canais de baixa audiéncia, de orgcamentos restritos,
segmentados e por assinatura. A estratégia pode viabilizar um modelo de “programagio
diagonal” de acordo com 0s horérios das reprises. Segundo Arana, o objetivo é “evitar
que as pessoas tenham contato com 0s mesmos contetudos nas mesmas faixas horérias,
durante a mesma semana” (ARANA, 2011, p. 166, traducdo nossa)***. De acordo com o
autor, o programador prepara uma espécie de “decalque®® de duas ou trés horas entre a
primeira emissdo de um programa e as seguintes” (ibidem, tradugdo nossa)™’. Arana
ressalta que “esta tatica de multidifusdao” serve também para margens temporais maiores”
(ibidem, traducdo nossa)®s;

-Transmissdo simultanea: estratégia que consiste em veicular 0 mesmo
programa ou a mesma transmissdo simultaneamente em duas ou mais emissoras. Ha duas
possibilidades: veiculacdo de audio e video com o mesmo conteudo em mais de uma
emissora (como ocorreu na tarde de 01/01/2019 na Globo e na Globo News durante a
transmissdo da posse do presidente Jair Bolsonaro) ou transmissdao compartilhada da
mesma imagem, mas com audio independente para cada canal com seus respectivos
apresentadores, comentaristas, narradores, etc (como costuma ocorrer no ultimo dia do
ano na transmissao da “Corrida Internacional de Sao Silvestre” compartilhada entre TV
Gazeta e Rede Globo.

Eventos importantes podem ser transmitidos em “pool” de emissoras (incluindo
as concorrentes entre si) quando as formas de veiculacgdo e distribui¢do de som e imagem
sdo planejadas e acordadas com antecedéncia;

-“Golpe e contragolpe”: a partir da proposta de Cortés (2006, p.232-233) podemos
definir como a estratégia que consiste em veicular um programa duas vezes na semana
(episddios ou capitulos inéditos) para enfrentar um programa da concorréncia que é
exibido apenas uma vez na semana. Neste caso, a segunda exibicdo do programa na
semana ocorre no mesmo dia e horario do programa da emissora concorrente. Por
exemplo, para combater uma série veiculada as quartas-feiras, as 22h30 em determinado

canal, a emissora concorrente pode programar outra série veiculando episodios as tercas

158 “vediffusion a plusieurs moments de la journée ou de la semaine d ‘un blocc de programmes qui constitue

un ensemble afin d’en multiplier les expositions”.
155 “evitar que la gente contacte con los mismos contenidos en las mismas franjas horarias”.

1%6 Decalque é a copia de uma imagem em determinado papel, a fim de reproduzi-la posteriormente em
outro local.

157 “un decalage, de dos o tres horas, entre la primera emisién de un programa y las seguientes”.

198 “osta técnica de multidifusion sirve también para mdrgenes temporales mds amplios”.
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e as quartas-feiras as 22h30. Tal estratégia consiste no golpe as tercas e contragolpe as
quartas para afetar a audiéncia da série exibida as quartas pela emissora concorrente;

- “Accion de flanco ”: estratégia que consite em “buscar a maxima fragilidade da
concorréncia para colocar um produto de solvéncia. Uma espécie de fortaleza conseguida
gragas & fragilidade da concorréncia” (CORTES, 2006, p.234, traducio nossa)!s°. Cortés
contextualiza que “pode ocorrer quando um canal confia em um tipo de produto que néo
resulta interessante para o publico. Esse fracasso € interessado pela concorréncia que se
instala na faixa horaria aumentando a rentabilidade (ibidem, traducdo nossa)'®. Para
implementacao eficaz da estratégia recomenda-se analisar ndo apenas médias, picos e
shares de audiéncia, mas também o indice de afinidade dos programas para compreender
melhor quais perfis de publico ndo estdo acompanhando o programa do canal concorrente;

-Troca de programas entre canais do mesmo grupo: quando um canal faz parte de
um grupo de midia que possui outras emissoras (caso das programadoras de canais por
assinatura e de algumas emissoras de TV aberta como Band e Globo) é possivel trocar
programas que podem ser alocados em momentos diferentes nas respectivas grades tanto
ao longo de uma mesma semana como em meses ou anos diferentes estabelecendo maior
distanciamento temporal.

No primeiro caso, podemos exemplificar o intercdmbio de programas entre a
Globo e alguns canais pagos da Globosat, 0s quais ja veicularam na mesma semana, em
outro dia ou horéario, certas atracdes exibidas na TV aberta, como ocorreu com 0s
programas “Globo Esporte” no “SporTV”, “Bem Estar”, “Encontro com Fatima
Bernardes” e “Mais Voc€” no “Viva”; “Conversa com Bial”, “Globo Reporter” e
“Fantéstico” na “Globo News”. Também podemos destacar a veiculagdo do “Jornal da
Band” tanto na emissora aberta Band como no canal pago Bandnews e a transmissao do
“Domingo Espetacular” na RecordTV e na Record News. Ja entre as exibi¢des de
programas em diferentes canais com grande distanciamento temporal podemos citar
muitas telenovelas exibidas originalmente pela Globo que foram transmitidas muitos anos
depois pelo canal “Viva”.

O grande nimero de canais de uma programadora também pode propiciar

intercambio de programas entre as grades de dois canais por assinatura, COmo ocorre, por

199 “buscar la maxima debilidade del enemigo para colocar un producto de solvencia. Una espécie de
plaza fuerte conseguida gracias a la debilidad mostrada por la competencia”.

160 ““Suele suceder cuando un canal confia en um tipo de producto que, por lo que sea, no resulta interesante
para el publico. Este fracasso es aprovechado por la competencia, que se instala en esa franja horaria
aumentando su rentabilidad”.
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exemplo, com 0 “Off no Multishow” em que trechos da programagao do canal “Off” séo
exibidos no “Multishow” com a intencdo de divulgar o primeiro canal para o publico
jovem do segundo. O sentido do intercdmbio da TV paga para canais abertos também
ocorre, como podemos constatar nos casos dos programas “Via Brasil” da “Globo News”,
exibido também na Globo, e “Lady Night”, veiculado primeiro no Multishow, em 2017,
2018 e 2019, para depois estrear na Globo, em 20109.

O aproveitamento de programas de um canal por outro do mesmo grupo pode ser
feito tanto com a exibicdo na integra como pela selecao de trechos mais curtos ou edicao
de “melhores momentos”;

-“Encadeamento” ou “seamlessness”: emissdo de um programa logo apdés o
término de outro programa sem espaco para insercdes publicitarias ou autopromocionais
com objetivo de diminuir a possibilidade de mudanca de canal por parte do telespectador
(ARANA, 2011, p.161). Algumas chamadas de emissoras brasileiras chegaram a utilizar
os termos “colado” e “coladinho” para explicitar a emenda do final de uma atracdo com
o inicio da outra;

-Sobreposicao de programas: estratégia que consiste em comegar um programa antes
que o outro termine. Aproveitam-se os Ultimos segundos ou minutos do programa que
esta acabando para exibir o inicio da nova atracdo seja por meio de divisao de telas ou
sobreposicao visual de contetdo. A estratégia visa escancaradamente a evitar ou diminuir
a possibilidade de que o espectador mude de canal. Pode-se aproveitar os momentos de
exibicdo de créditos e vinhetas do programa que esta terminando para durante alguns

instantes iniciar a transmissao da proxima atragdo.

Podemos verificar nos frames abaixo a tatica do canal Fox, implementada neste
exemplo em 12/12/2018, que dividiu a tela em trés areas durante alguns segundos: na
parte inferior da tela exibiu-se o encerramento do filme (créditos); na parte superior o
inicio do proximo filme; no lado direito letterings exibiram uma “chamada vertical” da
programacdo comecando pelo filme que esta nos seus segundos iniciais. Ou seja, houve
um aproveitamento triplo da tela e ganho de tempo sem necessidade de terminar os
créditos do filme para depois exibir um intervalo contendo uma chamada para logo apds
iniciar um novo filme. As trés ac¢bes (creditos de um filme, chamada vertical e inicio do
novo filme) ocorreram simultaneamente durante alguns segundos. Ja o canal “TNT
Séries”, em 13/12/2018, aplicou o recurso de “picture in picture” (Uma tela menor dentro

de uma tela maior) para iniciar 0 novo programa enguanto o anterior estava terminando
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(durante a exibicdo dos créditos). Nestes casos, costuma-se priorizar na tela maior o

programa que esta comegando.

Figura 9: frame da programacéo de 12/12/2018 do Fox Channel mostrando os créditos de encerramento do
filme “Quackerz” na parte inferior da tela; o inicio do filme “Bogus, meu amigo secreto’ na parte superior
da tela e letterings com chamada vertical no lado direito da tela. Figura 10: a tela do filme “Bogus, meu
amigo Secreto” cresce em proporcdo empurrando as demais telas para baixo e para o lado. Figura 11: filme
“Bogus, meu amigo secreto” passa a ocupar a tela inteira.

FIQUE NO

cFquuué HALEY JOEL,

AGORA OSMENT

DAQUI A
POUCO

VOCE ESTA ASSISTINDO
BOGUS, MEU AMIGO SECRETO

Fonte: “Fox Channel” em 12/12/2018
ANDRE A

ABTI N

Figura 12: frame de 13/12/2018 do canal “TNT Séries” mostrando encerramento de um episodio (créditos)
em uma tela menor dentro de uma tela maior que veicula o inicio de um novo episodio

Fonte: “TNT Séries” em 13/12/2018

-Estrear programa junto com estreia de programa da concorréncia: o departamento
de programacdo pode optar por enfrentar um concorrente direto numa faixa de
programacao horizontal langando um novo programa (como uma telenovela) no mesmo

dia em que outra emissora lancard programa do mesmo formato e no mesmo horario. A
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estratégia evita que uma novela seja lancada enfrentando a concorréncia dos capitulos
finais de outra novela partindo da suposi¢do de que geralmente os uUltimos capitulos
registram indices mais altos de audiéncia. A estratégia de sincronizar o langamento de
uma novela com a estreia do mesmo formato em uma emissora concorrente também pode
ser eficaz para impactar a média de audiéncia do outro canal, ja que parte do publico que
acompanhava a novela recém terminada na rede concorrente pode optar por acompanhar

a nova trama da outra emissora.

Em 2016, a Globo estrearia a novela da faixa das 19h “Haja Coragao” em 30 de
maio, uma segunda-feira, apos o encerramento de “Totalmente Demais”, cujo capitulo
final seria transmitido na semana anterior. A RecordTV, por sua vez, divulgou o

N A

langamento de sua novela da faixa das 19h “Escrava Mae” para o mesmo dia da estreia
de “Haja Cora¢do” na emissora concorrente. A Globo decidiu, entdo, adiar em um dia a
estreia de “Haja Coragdo” veiculando o capitulo final de “Totalmente Demais” numa
segunda-feira (30/05/2016) e o primeiro capitulo de “Haja Coragdo” na terga
(31/05/2016). Com esta tética, a Globo pretendia impactar negativamente os indices de
audiéncia da nova novela da Record que teria sua estreia no mesmo horario de exibicéo
do ultimo capitulo de uma trama que estava performando bem em audiéncia. A Record
reagiu e alterou a data de estreia de “Escrava Mae” para terca (31/05/2016), de modo a
manter sua estratégia pensada inicialmente de veicular o primeiro capitulo de sua novela
no mesmo dia e na mesma faixa horaria da estreia da novela da Globo. Em entrevista ao
site da Revista Veja, em maio de 2016, Marcelo Silva, vice-presidente artistico e de
producdo da RecordTV admitiu: “Nos adiamos a estreia de Escrava Mée por causa do
sucesso da novela da concorrente. Achamos melhor esperar para langar a nossa novela,

porque também queremos que ela tenha sucesso” (VEJA, 2016);

-Estrear uma novela antes que a atual termine: nas faixas de programacéo
horizontal nas quais s&o exibidas novelas inéditas ou reprises de telenovelas, as emissoras
precisam articular o encerramento de uma trama e a estreia daquela que a sucedera. Duas
estratégias sdo mais usadas nesse sentido: a primeira delas consiste em terminar uma
novela em um dia e exibir o primeiro capitulo da proxima trama em outro dia (estratégia
usada pela Globo para as novelas das faixas das 18h, 19h e 21h); a segunda estratégia
consiste em acumular numa faixa horaria os ultimos capitulos da novela que esta
terminando com os capitulos iniciais da trama que ocupara sua vaga na grade. A segunda

estratégia visa a tentar conquistar o maximo possivel do publico que assiste aos capitulos
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finais da novela que esta sendo exibida de modo que possa se interessar por acompanhar
na sequéncia, no mesmo dia, os capitulos iniciais da nova trama. A Globo usou a
estratégia, por exemplo, na semana de 14/01 a 18/01/2019 durante o “Vale a pena ver de
novo” (sessdo vespertina que costuma exibir uma novela por vez de segunda a sexta)
quando veiculou durante cinco dias consecutivos 0s ultimos capitulos da novela
“Belissima” e os primeiros capitulos da novela “Cordel Encantado”. SBT e RecordTV ja
adotaram, em algumas oportunidades, a estratégia de “encavalar” numa faixa horaria os
ultimos capitulos de uma novela com os primeiros capitulos da trama que a sucederia na

grade;

-Mudancga de dia padrdo de estreias: geralmente, o departamento de programacéo das
emissoras costuma lancar em uma segunda-feira os programas que integram o modelo de
programacdo horizontal com exibicdo na mesma faixa horaria de segunda a sexta ou de
segunda a sdbado. Porém, alterar o dia de estreia pode surpreender a concorréncia e alterar
a média de audiéncia do capitulo inicial. Nos ultimos anos, algumas novelas da Globo,
por exemplo, tiveram seu primeiro capitulo exibido em um dia diferente, como “Novo
Mundo” (novela da faixa das 18h, que estreou em uma quarta-feira, 22/03/2017), “Rock
Story” (novela da faixa das 19h, cujo primeiro capitulo foi veiculado numa quarta-feira,
09/11/2016) e “Haja Coragdo” (novela da faixa das 19h, que teve seu capitulo incial
transmitido numa terga-feira, 31/05/2016).

A novela “Novo Mundo”, da faixa das 18h, estreou numa quarta-feira (22/03/2017),
em vez de ser lancada na semana de 13/03/2017 (uma segunda-feira), conforme havia
sido previsto no inicio do ano pela Globo em comunicado a imprensa. Desde 1977, uma
novela da faixa horaria ndo era lancada em um dia da semana que nao fosse segunda-
feria. Em marco de 2017, os veiculos de comunicacdo que transmitem noticias sobre
televisao levantaram tanto a hipotese de que a nova novela precisaria de mais tempo para
preparar seu langamento, quanto a versdo de que se tratava de uma estratégia para evitar
que a proxima novela das 18h da Globo estreasse na mesma semana da novela “O Rico e
Lazaro” da RecordTV, exibida em outra faixa horaria com lancamento na semana de
13/03/2017. Esta tltima hipotese justifica-se como uma estratégia de programacao para
evitar que duas novelas de canais diferentes fossem langadas na mesma semana dividindo
as atencOes da imprensa e do publico que costuma assistir aos programas ficcionais no

periodo noturno;
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-“Migracdo de audiéncia”: emissoras concorrentes podem adaptar suas grades de
programacao utilizando como estratégia o recurso de tentar se beneficiar da “migragéo de
audiéncia” que ocorre quando termina um programa de grande audiéncia em um canal
concorrente e parte desse publico muda de canal, como ocorre no Brasil com a “novela
das 21h” da Globo (também chamada comercialmente de “Novela III”’). A estratégia
consiste em determinar o encerramento de um programa ao Vivo no mesmo momento em
que termina a atragéo de grande audiéncia da emissora concorrente ou em programar para
o horério uma atracdo gravada com uma sequéncia de materiais curtos que possa ser
cortada pelo departamento de programacéo no momento em que termina o programa de

grande audiéncia do canal concorrente.

Podemos exemplificar o uso da estratégia em emissoras brasileiras em casos como
os listados abaixo:
-Em 1977, a TV Tupi exibiu a novela “Eramos Seis”, que foi lancada na faixa das
19h enfrentando a novela “Locomotivas” da Rede Globo. Apds o encerramento
da primeira fase da trama, a Tupi alterou o horério de veiculagdo da novela para
19h30. A mudanca foi divulgada com andncio nos jornais de 14/08/1977 com o
seguinte texto “A Rede Tupi mudou a novela Eramos Seis para as sete ¢ meia da
noite. Assim vocé ndo perde as Locomotivas”. A Tupi utilizou a estratégia de
deixar de enfrentar diretamente uma novela da Globo que conquistava altos
indices de audiéncia para tentar se beneficiar da “migragdo de audiéncia” do
publico que gosta de novela e poderia acompanhar a trama da Tupi logo apds o

término do capitulo da novela da Globo;

-em 1985, o SBT veiculou chamadas informando que a minissérie estrangeira
"Passaros Feridos" seria exibida apos o final dos capitulos da novela “Roque
Santeiro” na Globo. Houve reacdo por parte da Globo que passou a exibir edigdes
do “Jornal Nacional” com maior tempo de arte e capitulos mais longos de “Roque
Santeiro” para prejudicar a eficacia da estratégia do SBT. A emissora de Silvio
Santos optou por inserir desenhos animados de “A Pantera Cor-de-Rosa” na
programacao para “esperar” o encerramento dos capitulos da novela da Globo
mantendo, assim, a estratégia de “migracao de audiéncia” de um produto ficcional
para outro no zapping de canal que garantiu a lideranca de audiéncia em muitos

momentos de exibi¢ao de “Passaros feridos”;
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-Em 1990, a Rede Manchete conquistou a lideranca de audiéncia com a novela
“Pantanal” estrategicamente exibida na faixa das 22h00, ap6s a novela da Globo,

evitando o confronto direto e se beneficiando da “migragao de audiéncia”;

-Em 1994, o SBT langou a novela “Eramos Seis” alocando-a duas vezes por dia
na grade em horarios estratégicos visando a “migracao de audiéncia” com o fim
dos capitulos de duas novelas da Globo, apos “A Viagem” (novela das 19h da
Globo) e depois de “Fera ferida” (novela das 20h da Globo);

-Em 2009, o SBT exibiu a reprise da novela “Pantanal” (veiculada originalmente
em 1990 pela Rede Manchete) apos o final dos capitulos de “A Favorita”, novela
transmitida pela Globo. A emissora veiculou chamada contendo locugédo e
letreiros/letterings com o seguinte contetido: “Hoje, quando terminar a novela da
Globo, A Favorita, troque de canal e veja Pantanal”. O telejornal do SBT, exibido
ao vivo na faixa das 21 horas, terminava sua edi¢do assim que acabasse o capitulo
da novela da Globo para que fosse levado ao ar mais um capitulo de “Pantanal”®!;
-em 2013, o canal por assinatura “Megapix” passou a anunciar que os filmes da
faixa das 22 horas seriam exibidos “depois da novela” fazendo clara alusao a
telenovela da faixa das 21 horas da Globo (PADIGLIONE, 2013);

-Programas com duracdo curta e indefinida para “esperar” o final da novela da
Rede Globo foram transmitidos por canais de TV aberta como RecordTV (“Tudo
a ver”), SBT (“Pegadinhas Picantes”) ¢ Band (“Videonews ) para manter no ar
durante o fluxo da programagdo conteidos que ndo eram considerados “carro-
chefe” das emissoras e que podiam ser interrompidos a qualquer momento pela
equipe do programa ou da programacao quando terminasse o capitulo da novela
da Globo. No segundo semestre de 2018, por exemplo, a Band veiculou sua
programacao vertical com programas diferentes de segunda a sexta-feira na faixa
das 22h30 para evitar concorrer com a novela da Globo e se beneficiar com o
percentual de publico que troca de canal para acompanhar atracfes de outras
emissoras. Antes dos programas da faixa de programacéao vertical das 22h30 a

emissora exibiu 0 “Videonews” de segunda a sexta;

161 A novela “Pantanal” foi produzida e exibida pela primeira vez na TV Manchete, em 1990, na faixa das
22 horas, numa época em que a novela 111 da Rede Globo comegava por volta das 20h30 e era conhecida
como “novela das oito”. A op¢ao de veicular “Pantanal” as 22 horas foi uma deciséo da Rede Manchete
para que sua novela ndo enfrentasse o principal folhetim da Globo e também para garantir maior média de
audiéncia por meio da estratégia de migracéo de publico.
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-Uma estratégia que pode ser implementada pelos canais é a producdo de um
programa que sirva como “aguecimento”/criagdo de expectativa para a atracéo
que comecara apos o final da novela da emissora concorrente, como fez a Band,
em 2017, com a atracdo “MasterChef — A Prévia” que veiculava contetudos
relacionados ao programa antes do inicio do episodio inédito de “MasterChef™.
Em 2015, a Band alocou em sua grade as segundas a noite, antes de episodios
inéditos do “CQC — Custe 0 que custar”, o programa “CQC Classicos” no qual
eram apresentadas matérias antigas do programa em mais uma estratégia de
“aquecimento”/criacdo de expectativa para a edigdo inédita que era veiculada
alguns minutos depois;

-Estreia do “Terceiro Tempo™ na Band, em 20/01/2019, as 19h, para aproveitar a
“migracdo de audiéncia” que ocorre apés a transmissdo de partida de futebol na
Globo quando comega o programa de variedades “Domingdo do Faustao”. Em
20/01/2019, a transmissdo do jogo do campeonato paulista, segundo o Kantar
Ibope Media, rendeu & Globo, na Grande Sdo Paulo, 21,3 pontos de média

~

enquanto o programa “Domingdo do Faustdo” veiculado na sequéncia registrou
média de 14,9 pontos. O jogo, em virtude do horéario de verdo, foi transmitido na
faixa das 17h as 19h, por este motivo a Band alocou em sua grade um programa
que mostra e discute lances e resultados da rodada logo ap6s a transmissédo de jogo

na Globo.

Nas categorias de estratégias de localizacdo dos programas na grade também
podem ser incluidas o “stripping” que foi explicado anteriormente junto com o modelo
de “programagdo horizontal” e o “checkerboarding” que foi discutido neste capitulo

durante a explicagdo do modelo de “programacao vertical”.

3.2.2 Estratégias de formato e conteddo dos programas

Em relagdo as “estratégias de formato” (CORTES, 2006, p. 235-240) que levam
em consideracdo o conteudo dos programas, podemos categoriza-las da seguinte forma a
partir da proposta de Cortés, da pesquisa de autores que escrevem sobre programagao e

de nossa observacao sobre a transmissao televisiva no Brasil:
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-“Especial”: programa unitario, que pode ser relacionado a um evento ou pode
reforcar a imagem do canal. O principal objetivo geralmente estd associado a conquista
de uma audiéncia maior do que a habitualmente atingida no dia e na faixa horaria de
exibicdo. A insercdo esporadica de um programa “especial” na grade ajuda a oxigenar a
programacdo trazendo frescor e sensacdo de novidade. Pode incluir a exibicdo de um
filme de éxito comercial (blockbuster). A Globo, por exemplo, veiculou nas noites de
algumas quartas-feira o “Cinema Especial” (exibindo filmes que obtiveram sucesso no
cinema) em dias em que ndo houve transmissdo de partidas de futebol devido a
competicdes internacionais nas quais os times brasileiros ou os times de determinadas
regides do pais j& haviam sido eliminados.

Podemos exemplificar entre os programas “especiais”: atragdes comemorativas
de aniversario da emissora; premiacdes'®? (como o “Trofeu Imprensa” promovido pelo
SBT, que costuma substituir o “Programa Silvio Santos” em uma noite de domingo por
ano); programas que divulgam as novas atracGes da programacdo da emissora como 0
“Vem Ai”, veiculado pela Globo no horario nobre em 28/03/2013 e em 03/04/2014; e
atracdes que divulgam o elenco da emissora e as novas contratagdes como o “Familia
Record” (RecordTV, desde 2014) que consiste em um programa no qual apresentadores
e atores do canal participam da brincadeira do “Amigo Secreto” presenteando-se em um
programa gravado em estudio.

O programa especial unitario pode ser reprisado na programacdo. A estratégia
permite aumentar o faturamento do programa principalmente no caso de atracdes com
alto custo de produgdo. Em 2018, por exemplo, a Globo reprisou o especial “Roberto
Carlos Muito Romantico” em um domingo (30/12/2018) as 16h20, nove dias depois da
veiculacdo inédita do especial que havia ocorrido numa sexta (21/12/2018) a noite. Ja a
RecordTV, por exemplo, reprisou em 31/12/2018, as 18h, a “Retrospectiva 2018 cuja
exibicdo inedita havia sido transmitida na noite de 27/12/2018. Nestes casos, é comum a
emissora nao divulgar a reprise do especial antes da exibi¢do do programa inédito para
tentar conquistar a melhor audiéncia possivel na primeira veiculacdo do programa
especial que geralmente ocupa um horario de destaque na grade;

-“Contenedor”, “Programa contéiner” ou “programa Onibus”: estratégia que

consiste em alocar na grade um programa de longa duragdo que pode agregar programas

162 Em alguns casos, as premiacdes podem ocorrer dentro de um programa que ja é fixo na grade como

ocorre com o “Melhores do Ano” exibido durante uma edigdo por ano do “Domingao do Faustdo” na Globo.



145

de diferentes géneros e formatos vendendo-o como um Unico programa. Segundo Corteés,
trata-se de um “espaco que reune, de uma sé vez, varios programas de igual ou diferentes
tipos e procedéncias, amarrados pela figura de um ou mais apresentadores que o conferem
uma certa unidade (CORTES, 2006, p. 229, traducdo nossa)l®. O autor espanhol
argumenta que “pode-se entender, as vezes, como uma estratégia de programacéo, por
tratar de vender uma ampla faixa horaria como um Gnico programa, composto por
diversos tipos de espacos dirigidos a targets idénticos ou muito similares” (ibidem,
traducdo nossa)®® e afirma que a estratégia se adapta bem aos sabados, domingos e datas
comemorativas” (ibidem). Mauro Wolf explica a estratégia esclarecendo que “¢ uma
transmisséo cuja unidade reside apenas na declaracdo de unidade por efeitos do formato,
mas que no seu interior pode englobar uma espécie de organizacao transversal com todos
os géneros do mundo televisivo” (WOLF, 1981 apud CORTES, 2006, p. 229, traducio
nossa)'®®. No Brasil, podemos destacar o “Programa Silvio Santos” que durante muitos
anos foi veiculado por varias horas consecutivas na grade do SBT, aos domingos,
congregando sob sua alcunha diferentes programas como “Show de
Calouros”, “Domingo no Parque”, “Roletrando”, “Namoro na TV”, “Porta da
Esperanca”, “Topa Tudo Por Dinheiro”, “Gol Show”, “Tentacdo”, “Hot Hot Hot”, “TV
Animal” e “Qual é a Musica?”, entre outros. Dados de audiéncia divulgados pelo Ibope
na década de 90, por exemplo, traziam as subdivisdes “Programa Silvio Santos I,
“Programa Silvio Santos II”, “Programa Silvio Santos III” e “Programa Silvio Santos IV”
de acordo com as respectivas faixas horarias. O “Programa Silvio Santos” de
28/10/1990%°¢, por exemplo, entrou no ar as 11h30 e exibiu os seguintes programas: “Qual
¢ amusica?”, “Passa ou repassa”, “TV Animal”, “Show de Prémios”, “Vale a pena rir de
novo”, “A felicidade bate a sua porta”, “Corrida Maluca”, “Porta da Esperanga” e “Show
de Calouros™;

-“Theming” (tematizagdo): a estratégia consiste em criar um espago na grade de

programagao para um programa ou uma sesséo que tenha como mote a veiculagéo a cada

183 “espacio que aiina, a su vez, varios programas de igual o de diferente tipo o procedencia, enlazados

por la figura de uno o varios presenteadores que le confieren uma certa unidad ”.
164 “se puede entender, a veces, como una estrategia de programacion, al tratar de vender una amplia
franja horaria com un Unico programa, compuesto por diversos tipos de espacios dirigidos a targets
idénticos o muy similares”.

185 “yna transmision cuya unidad residia solamente en la declaracion de unidad a efectos del formato pero
que, en su interior, puede albergar una especie de organizacion transversal con todos los géneros del
mundo televisivo ”.

166 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=FbmezPrFelo> Acesso em: 19 jan 2019.
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dia ou a cada semana de atracOes relacionadas a um mesmo tema estabelecendo uma
coeréncia na visdo geral dos produtos audiovisuais exibidos. Gross e Vane citam como
exemplos “Semana Elvis”, “Semana dos Monstros”, “Semana de Mistério” (GROSS;
VANE, 1994, p.177), “Ter¢as de Noites de Terror”, “Semana de filmes de Elizabeth
Taylor” (idem, p.186). Os autores argumentam que “a promocao se torna centralizada em
torno do tema e a constante repeticdo do elemento comum faz com que o todo pareca
maior do que a soma das partes. Muitas obras comuns se revelaram grande sucessos
porque fizeram parte de um conceito unificador”. (GROSS; VANE, 1994, p.177, traducéo
nossa)*e’;

-“Programacao especial de sustentacdo”: estratégia usada esporadicamente (por
exemplo, em datas comemorativas, uma vez por ano Ou uma Vez por semestre) que
consiste em mudar a grade de programacdo em determinada faixa horaria por um periodo
que pode variar de um dia a um més, quebrando a rotina para veicular programas
teméaticos ou maratonas que reforcem a identidade da emissora e/ou seu DNA de
segmentacdo ou especializagdo. Podemos destacar como exemplos de implementagéo
dessa estratégia as programagdes especiais: “Fim de Semana do Tubardo”, “Semana do
Tubardo” e ‘Més do Tubardo” do “Discovery Channel” com veiculagdo de muitos
programas e documentdrios com diferentes abordagens sobre tubardes; “Solte suas feras”
do “Animal Planet” (a primeira edicdo de 13/02/2016 a 27/02/2016 veiculou
documentarios sobre ledes, aos sabados, as 22h20; ja a segunda edi¢do, entre 6/03/2017
e 24/03/2017, veiculou de segunda a sexta, as 23h10, 15 programas sobre ledes); “Més
da mulher” e “Més das maes” no “GNT”; “Super Week” na “ESPN”, planejada com o
objetivo de evidenciar ao espectador que o periodo que compreende o Natal e 0 Ano Novo
ndo é “fraco” em transmissdes esportivas (a segunda edi¢do promovida de 22/12/2018 a
03/01/2019 veiculou 40 partidas de futebol europeu, jogos de basquete da National
Basketball Association - NBA e partidas de futebol americano da National Football
League - NFL em quatro canais de TV por assinatura da “ESPN " e na plataforma digital
“Watch ESPN”’) e o “Feriadao SBT” (a emissora que dedica parte de sua programacao
ao publico infantil veiculou em 12/10/2011, feriado nacional e data em que também se
comemora o dia das criangas, uma programacao especial das 7h30 as 19h15 com um

programa de cinco horas de duracdo apresentado por uma crianga, dois palhacos e dois

167 “The promotion becomes centralized around the theme, and constant repetition of the common elemento
makes the whole seem greater than the sum of the parts. Many ordinary pictures have turned out to be solid
ratings successes because they were part of a unifying concept”.
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adolescentes, a série “Um maluco no pedago” e trés filmes (dois da franquia “Scooby-

Doo” e “O Maskara”).

A emissora pode aproveitar criativamente oportunidades para alinhar o contetdo
veiculado na programacao a datas comemorativas, feriados ou eventos (de terceiros ou
promovidos pelo canal ou por uma progamadora). A emissora pode promover eventos
proprios que se relacionem com a programacao especial da grade neste periodo, além de
publicar contetdos personalizados on-line (em seu site e em seu aplicativo) atrelados a
tematica especifica promovida na programacéo especial de sustentacdo na TV;

-Levar a programacao da emissora para fora de sua sede: a estratégia consiste em
acdes pontuais de “programacao na rua’” de modo que o canal de TV grave e/ou transmita
ao vivo alguns de seus programas diretamente de externas como praias, pragas, parques,
shoppings, instituicBes educativo-culturais, entre outros locais, aproximando-se do
publico e passando a sensacdo de que estd mais perto de seu espectador visando a
fidelizagdo do publico que ja assiste ao(s) programa(s) e apresentando a(s) atracdo(des) a
novos espectadores. A estratégia pode se relacionar a uma data comemorativa especifica,
ao periodo de férias escolares, a uma estacdo do ano ou a época de langamento de novos
programas. Podemos destacar entre as iniciativas dos canais brasileiros a transmissao da
“Parada das Criangas” promovida pelo SBT nas datas de 12 de outubro dos anos de 1986
a 1988 que mostrava um desfile com carros alegoéricos e artistas da emissora na Avenida
Tiradentes na cidade de Sao Paulo; o “Estudio Movel” da Rede TV!, a partir do qual a
emissora transmitiu diferentes programas da grade diretamente de Campos do Jord&do/SP
(no inverno) e Guaruja/SP (no verdo) no comego da década de 2000 ou a “Caravana Globo
Esporte” da versao da Grande Sao Paulo do programa diario esportivo da Rede Globo
que, em janeiro de 2019, levou seu caminhdo estldio, durante uma semana, para cinco
diferentes cidades do interior do estado de S&o Paulo para promover o inicio do
Campeonato Paulista de Futebol apresentado a cada dia o programa ao vivo de um
municipio diferente que tinha um time participando da primeira divisdo da competicao
esportiva,;

-“Ordinary television” (“televisdéo comum” ou “televiséo usual”): “o termo
descreve a televisdo de ndo ficgdo feita em primeira instancia para ser divertida, mas

tambem geralmente (embora ndo invariavelmente) para fornecer informagdo”
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(CREEBER, 2015, p. 204, traducdo nossa)'®. Os executivos das emissoras brasileiras
costumam alocar na grade diéria de programacao (especialmente de segunda a sexta, e,
em alguns casos, aos finais de semana) programas que se enquadram na categoria de
“ordinary television” que, apesar de serem geridos pelo setor de entretenimento para
abordar temas do cotidiano do espectador, também veiculam contetdos informativos
como “Mais Vocé”, “Encontro com Fatima Bernardes” e “E de casa” na Rede Globo e
“Hoje em dia” na RecordTV.

Em transmissdo de TV aberta, “ordinary television” geralmente é
produzida localmente (ou seja, nacionalmente). Pode ser feita em um
formato licenciado, mas muito pouco é diretamente importado. As
pessoas comuns mostradas e as mindcias de suas preocupacgdes
domésticas produzem uma imagem da vida comum com inflexdes
nacionais discerniveis (CREEBER, 2015, p. 205, traducao nossa)*°.

2

-“Loss leader”: segundo Cortés, “hd vezes em que um programa, por
determinados motivos, vale a pena ser transmitido sem se preocupar com o nimero de
espectadores que pode conseguir” (CORTES, 2006, p.237, tradugdo nossa)'™. Essa
estratégia identifica na grade os momentos de veiculacdo de programas que nao visam a
conquistar uma grande audiéncia, mas servem para reforcar ou melhorar a imagem
institucional da emissora, estabelecer vinculo com diferentes stakeholders, parceiros e
apoiadores do canal, atender a interesses politicos ou agregar prestigio. Nesta estratégia
podemos classificar programas como “Data venia”, lancado em 2018 pela Rede TV!
(programa de entrevista sobre temas juridicos), “E noticia” da Rede TV! e “Canal Livre”
da Band que promovem entrevistas e debates com politicos, empresarios e formadores de
opiniao;

- “Warehousing ” ou “armazenagem”: consiste em uma estratégia de compras por
parte do departamento de programagdo para “adquirir os direitos de transmissdo de
formatos, séries, pacotes de filmes, transmissfes esportivas com antecedéncia, mesmo

que ainda n&o haja espaco na grade de programacio” (CORTES, 2006, p.238, traducéo

168 “The term describes non-fiction television made in the first instance to be entertaining, but also usually

(though not invariably) to provide some information as weel”.

169 «On free-to-air broadcasting, “ordinary television” is usually locally (meaning nationally) produced.
It may be made to a licensed format, but very little is directly imported. The ordinary people shown and the
minutiae of their domestic concerns produce a Picture of ordinary life with discernible national
inflections”.

170 «hay veces que um programa, por determmindos motivos, vale la pena emitirlo sin pensar em el nimero
de espectadores que pueda conseguir”.
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nossa)’t. Dependendo da verba de cada emissora, seu estoque de produtos audiovisuais
pode ser maior e mais diversificado com atracdes que ja fizeram sucesso em canais
estrangeiros ou no cinema. Garantir um bom estoque de programas adquirindo seus
direitos de exibicdo com a maior antecedéncia possivel pode trazer beneficios como:
permitir mais mudancas, lancamentos e programas especiais na grade, ter mais opgdes
caso tenha que substituir na grade um programa que saira do ar (“desprogramacao”) e
evitar que uma emissora concorrente veicule o programa podendo atingir altos indices de
audiéncia. Levando em consideracao o Gltimo fator, ha casos de emissoras que compram
programas e adquirem direitos de exibicdo de eventos com a prioridade de impedir que
um concorrente possa transmiti-los e ndo necessariamente para veicular em sua
programacéo;

- “Clipping ”: denominacao usada por Cortés para designar a estratégia de buscar
sinergia entre cada bloco de programacdo e entre cada programa cortando titulos e
créditos para ganhar tempo e n&o aborrecer o pablico (CORTES, 2006, p.238). No Brasil,
algumas emissoras chegam a cortar vinhetas, aberturas e créditos de filmes e programas
de ficcdo e ndo-ficcdo. Nestes casos, 0 elenco e a equipe de realizacdo podem ser
creditados durante a exibicdo do programa (com letterings sobre as cenas) cortando
vinhetas de abertura e créditos de encerramento. A estratégia costuma ser usada em
parceria com as ag¢des de “encadeamento” ou “seamlessness” quando um programa
sucede o outro diretamente (sem interprograma);

-Transicdo entre programas: as emissoras buscam implementar estratégias para
viabilizarem transi¢cGes mais sutis de um programa para outro evitando mudanca abrupta
de uma atragdo televisiva para a proxima que vird na sequéncia. Neste sentido sdo
implementadas taticas como inciar o proximo programa abordando o mesmo tema do
programa que termina, referenciar algo relativo ao programa que antecedeu ao que esta
comecando, simular uma conversa entre apresentadores de diferentes programas de modo
a passar a sensagao de que um esta “entregando” a programacao para o outro;

-“Plaza fuerte” ou “fortaleza”: segundo Cortés (2006, p.239), ha duas versdes para
esta estratégia. A primeira diz respeito a uma faixa horéria, a um dia ou a um programa
que conquista muito éxito e ja esta assentado na grade de programacao da emissora de

modo que a concorréncia “queimaria cartuchos” tentando atacd-lo frontalmente. No

1 “hacerse con los derechos de emision de formatos, series o lotes de peliculas, retransmisiones
deportivas o eventos informativos, con antelacion suficiente, aunque no se tenga sitio en la programacion”.
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Brasil, alguns executivos de emissoras identificam a novela das 21h da Globo como este
tipo de programa “fortaleza” e optam por comercializar a faixa horaria em seus canais
para producédo independente (como faz a Band, por exemplo) ou por veicular programas
com menor apelo de audiéncia guardando suas atracdes consideradas ““carro-chefe” para
veicula-las ap6s o final da novela da Globo. A segunda versdo para caracterizar a
estratégia de “plaza fuerte” ou “fortaleza”, segundo Cortés, “se entende como o encontro
frontal entre duas programacdes que apostam na mesma hora por um produto de éxito
notavel” (ibidem, traducdo nossa)!’2. Neste caso podemos novamente exemplificar a
novela das 21 horas da Globo, mas tomando como base o enfrentamento da RecordTV,
em 2015, com a novela “Os dez mandamentos” que registrou a lideranca de audiéncia
durante alguns capitulos e trechos de capitulos no confronto com a novela “A regra do
jogo” da Globo.

No entanto, Cortés adverte que “esta ¢ uma tentagdo da qual um bom programador
deve fugir. Todos perdem, pois ninguém consegue 0 que conseguiria em um dia mais
fraco da concorréncia” (Cortés, 2006, p.239, traducdo nossa)'’®. O autor esclarece que 0
risco € maior em casos de programas seriados e ficcionais, pois se a audiéncia nao for boa
durante a exibicdo do primeiro episodio ou capitulo, a atracdo provavelmente ndo
registrard grande audiéncia nos episodios e capitulos seguintes;

-“Homenagem”: estratégia que consiste em mudar o conteido de um programa
previsto na grade para homenagear uma pessoa famosa ou influente. Em 12/11/2018, por
exemplo, a Globo havia programado e divulgado para a “Tela Quente” a exibigao do filme
“Esquadrao Suicida” da “DC Comics”. Em virtude do falecimento no mesmo dia de Stan
Lee, cocriador de muitos personagens da “Marvel ”, os responsaveis pela programacéo da
emissora optaram por trocar o filme e exibir “O espectacular Homem-Aranha 2" para
homenagear Stan Lee. A emissora veiculou chamada com o apresentador Tiago Leifert!’#
explicando a troca do filme da “Tela Quente”. Em 07/04/2014, a emissora havia adotado

estratégia semelhante ao mudar o filme da “Tela Quente” para exibir “Giovanni

172 <ol encuentro frontal entre dos programaciones que apuestan a la misma hora por un producto de

notable éxito”.

113 “Esta es una tentacién de la que un buen programador debe huir. Todos pierden, pues nadie obtiene lo
que obtendria en un dia mas débil de la competencia”.

174 O apresentador foi escolhido devido a sua associagdo com o universo de histérias em quadrinhos, games
e super-herois na condugdo do programa “Zero 1” na Globo.
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Improttal”™” que teve produgdo, direcdo e atuagio como protagonista de José Wilker, que
havia falecido dois dias antes, em 05/04/2014;

-“estrutura planeta-satélites”: segundo Carlon, trata-se da “consequéncia da
irrupcéo e consolidacao das grandes franquias internacionais nas grades de programacao
de distintos paises”. Podemos exemplificar, no pais, o caso do “Big Brother Brasil ”. De
acordo com Carlon, “estes programas se convertem em planetas ao redor do qual giram
outros, satélites que se ocupam dele”. Segundo o autor, 0s programas planeta “ainda séo
massivos” e “quem ndo se interessa pelo programa planeta ndo se interessa pelos
programas satélites. (CARLON, 2016, p. 88-89, traducdo nossa)’®. Este tipo de programa
“planeta” pode gerar desde boletins ao longo da programagdo do canal que o transmite
até quadros e pautas em programas de canais concorrentes de menor audiéncia que
informam, analisam e comentam o que acontece no programa “planeta” da outra emissora
com o objetivo de conquistar audiéncia para seu préprio canal que ndo possui o direito de
adaptacédo do formato;

-“Programa de Adiantamento”: estratégia que consiste em alocar um programa
na grade para divulgar e promover um programa de grande repercussao e audiéncia. Sua
esséncia consiste em promover outro programa podendo adiantar informacdes sobre o
que sera mostrado nas préximas edi¢des do programa, além de exibir antecipadamente
alguns trechos. Podemos exemplificar a estratégia da emissora Telefé (Argentina) que
adquiriu os direitos de exibi¢do naquele pais da novela “Os Dez Mandamentos”,
produzida e veiculada no Brasil pela Record e exibida no pais vizinho com o titulo
“Moisés y los diez mandamientos”. A0s domingos a noite, na faixa das 20h as 22h, a
Telefé exibiu, em 2016 e em 2017, durante quase duas horas, 0s programas “Moisés: el
resumen” € “Moisés: el adelanto” (LA NACION, 2016). Neste ultimo, veiculava, no
domingo a noite, cerca de 15 minutos de cada capitulo que seria transmitido durante a
semana explicitando em que dia da semana seria exibida cada cena e contando com um
apresentador em estidio para contextualizar a trama e os blocos editados com partes dos
capitulos;

-“Programa retrospectiva”: trata-se de um programa alocado na grade para

veicular trechos de um programa exibido na semana considerados como ‘“melhores

175 O personagem Giovanni Improtta foi interpretado pela primeira vez por José Wilker na novela “Senhora
do Destino” (Globo, 2004-2005). O sucesso do personagem na novela motivou a realizacdo do filme.

176 “Estos programas se convierten em planetas alrededor de los cuales giran otros, satélites que se ocupan
de ellos [...] ain masivos [...] quienes no se interesan por los programas planetas no sienten convocados
tampoco por los satélites”.
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momentos”. A estratégia de alocar um programa desse na grade pode ser adotada tanto
para produtos de ficcdo quanto para os de ndo ficcdo. Em 2018 e 2019, o SBT e a
RecordTV adotaram a estratégia nos capitulos de sabado de suas novelas inéditas de
horario nobre (“As aventuras de Poliana” e “Jesus”, respectivamente) optando por exibir
aos sabados a noite um resumo dos capitulos veiculados de segunda a sexta em vez de
um capitulo inédito como faz a Rede Globo. Em semana de estreia de uma telenovela,
alguns canais adotam a estratégia de promover um programa desse tipo para repetir em
sequéncia os primeiros capitulos ou para veicular um resumo das principais cenas no
primeiro final de semana subsequente a estreia. A programadora “Globosat” adotou a
estratégia com programas de entrevista veiculando no GNT a atragdo “Semana do J0”,
em 2015, compilando as melhores performances do “Programa do J6” exibido na semana
anterior na Rede Globo e com a exibi¢do na Globo News, em 2018, de algumas entrevistas
de “Conversa com Bial” veiculadas pela Globo na semana anterior. Em 2018 e 2019, a
TV Gazeta veiculou aos domingos, na faixa das 18h30 as 20h30, os melhores momentos
do programa “Todo Seu” apresentado por Ronnie Von e originalmente exibido durante a
semana, na faixa das 22h, de segunda a sexta;

-Transformacéo de novelas e séries em filmes: a partir de um produto televisivo
de maior duracdo segmentado em episddios ou capitulos veiculados na programacao
(como minissérie, série ou novela) cria-se, por meio de um processo de edi¢do cuidadoso
para garantir a compreensibilidade da narrativa, um produto unitario (filme) que pode ser
exibido tanto no circuito cinematografico e em suas respectivas janelas de exibicdo
(cinema, pay-per-view, video on demand, DVD e Blu-ray, TV por assinatura, etc) como
na propria emissora. O produto unitario, neste caso, geralmente acaba tendo uma duragéo
total menor do que a soma das duracdes de cada episddio ou capitulo em virtude da
supressdo de cenas ou partes de cenas. Além disso, também sdo cortados vinhetas de
passagem de ida e volta de intervalo e prélogos com resumos dos episddios ou capitulos
anteriores. Quase sempre o filme derivado dessa estratégia aproveita 0 mesmo material
bruto da série, missérie ou novela, no entanto, existe a possibilidade, desde que prevista
com antecedéncia, de captar e inserir cenas extras exclusivas para o filme de modo a usar
este artificio como estratégia de divulgacdo conferindo-lhe, em termos, um certo ar de
ineditismo. Entre as produgdes audiovisuais da TV brasileira que usaram essa estratégia
podemos citar a novela da RecordTV “Os Dez mandamentos” (2015-2016) a partir da
qual foi langado, em parceria com a distribuidora “Paris Filmes”, o filme homénimo com

120 minutos extraidos de cenas de 176 capitulos da telenovela. Em relacdo as séries que
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foram transformadas em filmes podemos citar dois exemplos de producdes da Rede
Globo. A partir da série “O Auto da compadecida”, transmitida pela emissora em quatro
capitulos entre 5 e 9/01/1999, foi langado, no ano 2000, por meio da edicdo das cenas, 0
filme homénimo com distribuicdo pela “Columbia Tristar ”. Estratégia semelhante foi
usada com a série “A inven¢do do Brasil”, exibida em trés capitulos pela Globo em 19,
20 e 21 de abril de 2000 (semana de comemoracdo dos 500 anos do descobrimento do
pais), que gerou, em 2001, a partir da edicdo das cenas, o filme “Caramuru — A inven¢do
do Brasil” com distribuigdo pela “Columbia Tristar ”;

-Transformacéo de filmes em séries televisivas: a estratégia consiste em editar um
filme para exibi-lo no canal de televisdo em capitulos transformando-o em uma
minissérie. Dependendo do planejamento do projeto com a previsao de realizacdo de mais
de um produto audiovisual derivado da mesma obra podem ser captadas cenas extras para
veiculagdo exclusiva na versdo televisiva. Uma tatica usada para aumentar o “tempo de
arte” dos capitulos da série na TV consiste em acrescentar materiais audiovisuais de “nédo
ficcdo”, principalmente nos casos de filmes biogréficos, veiculando trechos de
entrevistas, documentarios, reportagens e performances do protagonista e/ou de pessoas
que se relacionam ou se relacionaram com ele. A estratégia de transformar filme em
minisseérie televisiva e a tatica de acrescentar trechos de “néo ficgdo” foram usadas pela
Globo na minissérie “Elis: viver ¢ melhor que sonhar” (sobre a cantora brasileira Elis
Regina), veiculada pela emissora em quatro capitulos exibidos entre 8 e 11/01/2019. A
minissérie derivou do filme “Elis”, langado em 2016 com distribuicao da “Downtown
Filmes”. Nos mesmos dias em que exibiu a minissérie sobre Elis Regina, a Globo também
veiculou outra série derivada de um filme que foi reeditado para se fragmentar em quatro
capitulos: trata-se de “10 segundos para vencer” (sobre o boxeador Eder Jofre) derivada
do filme homénimo lancado em 2018 com distribuicdo da “Imagem Filmes”. Em 1°e 2
de janeiro de 2015, a Globo havia adotado estratégia semelhante com a veiculagdo em
dois capitulos da série “Tim Maia: Vale o que vier” derivada do processo de edi¢do do
filme “Tim Maia”, que havia sido lancado em 2014 com distribuicdo da “Downtown

Filmes”:

-Filmes derivados de programas de TV: nesta estratégia enquadram-se as
producgdes cinematograficas baseadas em programas ficcionais (séries, seriados e
novelas) realizadas a partir de captagéo e edicdo de novas cenas derivadas de um roteiro

inédito unitario e ndo a partir de reedicdo do material j& veiculado em episddios e/ou
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capitulos pelas emissoras. Trata-se de um novo produto audiovisual, em formato unitario,
com enredo e personagens derivados de um programa ficcional de TV, que sera
comercializado nas diferentes etapas da janela de exibi¢do (do cinema a TV aberta)
consolidando o conceito de “franquia” da marca do programa. Podemos referenciar como
filmes de sucesso originados do uso dessa estratégia: “Os Normais — o filme” (de 2003,
distribuido pela “Europa Filmes”) e “Os Normais 2 — A noite mais maluca de todas” (de
2009, distribuido pela “Imagem Filmes”) derivados da série televisiva de comédia “Os
Normais”, veiculada em trés temporadas pela Rede Globo entre 01/06/2001 a 03/10/2003;
“A Grande Familia — O Filme” (de 2007, distribuido pela “Europa Filmes”) baseado na
série ‘A Grande Familia” na versdo das temporadas que haviam sido transmitidas pela
Globo a partir de 29 de marco de 2001. Na emissora, a série ainda foi veiculada com
episddios ineditos até 11 de setembro de 2014. Em relacdo ao SBT podemos destacar
“Carrossel — O Filme” (de 2015, com distribuicdo nacional da “Paris Filmes” e
internacional da “Downtown Filmes”) e “Carrossel 2 — O sumigo de Maria Joaquina” (de
2016, que também teve distribuicdo nacional da “Paris Filmes” e internacional da
“Downtown Filmes”) baseados no elenco da versao brasileira da novela “Carrossel” que
teve sua primeira exibicdo transmitida pelo SBT entre 21/05/2012 e 26/07/2013, sendo

reprisada posteriormente na programagéo da emissora;

-Uso de “segunda tela”: nos altimos anos, as emissoras de TV langaram projetos,
acOes, programas e até slogans para estimular a participacdo e a interacdo do publico. O
SBT mudou seu slogan em 2012 para “#compartilhe” convidando seus telespectadores e
fas a propagarem em sites, blogs e redes sociais informagdes e contetdos relacionados ao
estilo, ao elenco e a programacédo da emissora. A Rede Globo e a RecordTV passaram a
inserir comentarios da rede de microblog Twitter durante a transmissdo de alguns
programas de entretenimento como “The Voice Brasil” (Globo, desde 2012) e “Amor e

Sexo0” (Globo, 2009-2018) ¢ “Programa do Porchat” (RecordTV, 2016-2018).

Figura 13: mensagem de espectador escrita no Twitter inserida ao vivo durante transmissdo do programa
“The Voice Brasil” na Rede Globo. Figura 14: logotipo e slogan do SBT usado entre 2012 e 2015.

Fontes: Blog “A Priolli” e www.sbt.com.br
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Os departamentos de programacéo de algumas emissoras passaram a colocar no
ar expressoes iniciadas com “#” para incentivar seu publico a propagar nas midias sociais
desde a informagdo “macro” do que esta sendo exibido (por exemplo, 0 nome do
programa) até a informacéo “micro” (a atra¢do especifica daquele momento, o nome do
quadro que dura poucos minutos, ou até mesmo a pauta/o tema/o convidado daqueles
instantes de veiculacao).

Figura 15: A esquerda, Multishow divulga participacdo do cantor Luan Santana em show musical
transmitido pelo canal (#LuanSantanaNoMultishow). Figura 16: no centro, programa “CQC” da Band
promove acdo irdnica (#TodosContraRodrigoHilbert) durante exibicdo de quadro gravado inserido em

programa transmitido ao vivo. Figura 17: a direita, programa ‘“MasterChef” da Band contabiliza ao vivo o
namero de mengBes ao programa no Twitter.

#TodosContraRodrigotilbert

Fonte: frame retirado
da transmissao do
canal Multishow

Fonte: frame retirado da transmissao
do canal Band

™

Fonte: frame retirado da
transmissao do canal Band

O Kantar Ibope Media langou, em 2014, no Brasil, 0 “Kantar Twitter TV Ratings”
(KTTR)Y", levantamento que apresenta os programas da TV aberta com maior
engajamento no Twitter. A classificacdo € baseada no total de impressées (quantidade de
vezes em que 0s tweets relacionados a um programa foram visualizados durante sua
exibicdo), autores unicos (numero de diferentes perfis no Twitter que fizeram pelo menos
um comentario sobre determinado programa durante sua exibi¢do) e numero de tweets
(total de tweets relacionados a um determinado programa durante sua exibicdo). De

acordo com o Kantar Ibope Media, em 2017, o Twitter gerou, no Brasil, 18,7 bilhdes de

177 Disponivel em: <https://www.kantaribopemedia.com/conteudo/dados-rankings/kantarsocialtvratings/>
Acesso em: 27 dez 2018.

#MasterChefBR
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impressdes para as emissoras de TV aberta do Brasil e 5,7 bilhdes de impressdes para 0s
canais de TV por assinatura (PADIGLIONE, 2018).

Além das postagens em redes sociais, algumas emissoras de TV procuraram
implementar formatos nos quais o publico pode participar diretamente ao vivo, em tempo
real por meio de segunda tela, usando aplicativo e/ou site para interferir no rumo e nos
resultados dos programas.

Em 2014, a Rede Globo adquiriu os direitos do formato “Rising Star”
(desenvolvido pelo grupo israelense Keshet Media Group) e langou uma versdo nacional
do programa musical ao vivo cujos resultados dependiam diretamente da participacéo do
publico em tempo real, via “segunda tela”, por meio de vota¢do pelo aplicativo do

programa: o “Superstar”.

Figura 18: & esquerda, aplicativo do programa “Superstar”. Figura 19: & direita, frame do programa
“Superstar” (Globo) com divulgagdo em tempo real dos resultados da votacdo do publico pelo aplicativo.

— -~ SUPERSTARE

Fonte: www.gshow.globo.com
Em 2015, a Rede Globo desenvolveu o projeto de um programa proprio que

mesclava game show com programa humoristico numa competi¢do ao vivo entre dois
grupos de comediantes que eram avaliados em tempo real pelo publico que decidia, por
meio de aplicativo, se a equipe que estava atuando no momento agradava a audiéncia e
deveria permanecer no palco ou se o grupo deveria “cair” e ser substituido pela outra
equipe.

Figura 20: Frame do programa “Tomara que Caia” veiculado na Rede Globo. Figura 21: tela do aplicativo
de interatividade com o publico do programa “Tomara que Caia” veiculado na Rede Globo.

Fontes: Globoplay e aplicativo “Tomara que caia”.


http://www.gshow.globo.com/
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Em 2017, a Rede Globo langou o programa “Popstars . Trata-se de um game no qual
celebridades disputam o prémio de melhor cantor(a). A cada programa, as celebridades
cantam musicas diferentes e se submetem a avaliacdo de dez jurados do mercado
fonografico, de uma “plateia interativa” que assiste ao vivo no estiadio e do publico
telespectador que vota pelo site do Gshow atribuindo notas a cada apresentacdo durante
os segundos ou minutos em que a “votacdo” fica aberta na plataforma on-line enquanto o

artista se apresenta no palco de onde o programa € transmitido ao vivo.

Figura 22: Frame do programa “Popstar” que mostra a consolidacdo da nota da participante levando em
consideracdo a média dos valores atribuidos pelo publico por meio da internet no site do Gshow.

i
;
el LS

Fonte: frame retirad da transmissdo da Rede Globo em 21/10/2018

Em 2005, a Rede Globo passou a exibir temporadas do “Dang¢a dos Famosos”
como quadro do programa “Domingdo do Faustdo”. Trata-se de uma adaptacdo do
formato “Strictly Come Dancing” desenvolvido pela emissora britanica BBC. A cada
programa, celebridades dancam (em dupla com dancarinos profissionais) géneros
musicais diferentes em uma disputa para obter as melhores notas. A avaliacdo leva em
consideracdo as notas do juri artistico (formado por artistas de diferentes segmentos), do
jari técnico (composto por profissionais de danca), do auditério (que assiste
presencialmente as apresentacdes no estudio do programa) e do publico telespectador que

da nota pela internet no site do Gshow.

Figura 23: Frame do quadro “Dang¢a dos Famosos” do programa “Domingdo do Faustdo” que mostra as
notas conquistadas pelas duplas participantes levando em consideracdo a média dos valores atribuidos pelo
publico por meio da internet no site do Gshow.
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Em setembro de 2015, a segunda temporada do programa “MasterChef”, veiculado
pela Band, teve o resultado do vencedor da final disputada entre dois participantes
revelado primeiro no Twitter e logo depois na televisao durante programa transmitido ao

vivo. A tatica foi patrocinada por uma operadora de telefonia celular.

Figura 24: Frame do programa “MasterChef” veiculado no inicio da madrugada de 16/09/2015 que mostra
a apresentadora Ana Paula Padréo digitando ao vivo o nome da vencedora no perfil do programa no Twitter.
O programa contabilizava ao vivo as mengdes no Twitter. No momento da divulgacdo do vencedor, a final
ja acumulava mais de 1,4 milhdo de mencdes na rede social.

Figura 25 — Imagem do perfil da versdo brasileira do programa “MasterChef”” no Twitter com o anincio
da vencedora da final da segunda temporada.

TR y
. MasterChef Brasil 2. Seguir
#MasterChefBR aste e
1450544 Y
Para tudo! A > TIMBrasil tem a honra de
anunciar que o troféu do “MasterChefBR

vai para a lzabel! Parabéns! \o/\o/\o/

T B O NS

Fonte: frame retirado da transmissio da Rede Band em 16/09/2015 e print do perfil
“MasterChef Brasil” no Twitter

Em 2018, na final da quinta temporada de “MasterChef” transmitida pela Band, a
equipe do programa novamente optou por revelar primeiro em rede social o0 nome do
vencedor para logo depois anunciar na atracdo televisiva. Dessa vez, a inovacao foi
permitir que publico pudesse escolher em qual rede social gostaria de descobrir o
resultado: cada um dos trés jurados representava uma rede social. A op¢do mais votada
foi o Instagram, representando por Eric Jacquin;

-Preferéncia por programas “ao vivo”: para ter acesso em tempo real aos
resultados de audiéncia dos programas de modo a implementar estratégias e taticas em
virtude das acdes da concorréncia, muitas emissoras estdo priorizando a realizacdo de
programas ao vivo em detrimento dos gravados, especialmente para os formatos de “néo
ficcdo”. Em reunides entre o departamento de programacéo, as equipes de criagdo e
produgdo dos programas, o setor de Operagdes e o Departamento Comercial sdo
discutidas as estratégias e a viabilidade para optar entre “tempo atual” e “tempo real”.
Entendemos como “tempo atual” 0 programa gravado que veicula contetidos “quentes”,
factuais e proximos a0 momento presente e como “tempo real” a transmissé@o simultanea,
0 programa ao Vvivo que é feito, difundido e consumido ao mesmo tempo. A tabela abaixo

apresenta as principais vantagens e desvantagens para cada uma das possibilidades:
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Tabela 4: Vantagens e desvantagens de programas que usam as estratégias de “tempo atual” e “tempo real”

-Falta de aprimoramento estético;

-Limitacdo de formatos, técnicas e
linguagens (recursos, efeitos e trucagens
gue ndo podem ser feitos ao vivo);

-Menor controle editorial;

-Incerteza da duracdo (tempo de arte) do
programa (pode terminar antes ou
“estourar” o tempo na grade);

-Risco de “emboscada” (brincadeiras de
espectadores ou aparicdo de marcas que
ndo compraram espacgo de midia).

Desvantagens Vantagens
Tempo -Dificuldade de execucdo de estratégias de | -Menor chance de erros, falhas técnicas e
atual programacéo mais eficientes: de ocorréncia de acGes que prejudiquem a
(gravado) _previsio (mas ndo garantia) de imagem institucional da emissora;
intervalos em momentos estratégicos; -Melhor acabamento estético;
-impossibilidade de alteracdo da | -Maior controle editorial;
duragdo ou dfi at?o_rdagem das pautas -Certeza da duragdo (tempo de arte) do
conforme a audiéncia; ok »
programa (evita “estouro” de tempo na
-impossibilidade de aumentar a | grade).
duracéo do programa.
-Menor detalhamento (abordagem
genérica) para chamar links ao vivo na
programagéo.
Tempo -Maior chance de erros, falhas técnicas e | -Maior controle das estratégias de
real de ocorréncia de agOes que prejudiquem a | programag&o:
(ao vivo) | imagem institucional da emissora;

-fazer intervalos em momentos
estratégicos;

-manter ou  mudar

conforme a audiéncia;

pautas

-esticar a duracdo do programa;

-Pautas  “quentes” que podem ser
atualizadas durante o programa;

-Maior detalhamento (abordagem
especifica) para insercdo de links ao vivo
na programagdo. Interagdo com fatos do
tempo presente e equipes das externas.

Fonte: Tabela elaborada por Renato Tavares Junior

-Organizacéo dos blocos e intervalos dos programas: a divisdo dos blocos de cada

programa, a quantidade e a duragdo dos breaks/intervalos e 0 momento em que eles

interrompem os programas influenciam diretamente os resultados de audiéncia. Entre as

principais estratégias e taticas negociadas com o departamento de programacdo e

relacionadas a cada programa sob o viés da conquista e fidelizacdo da audiéncia podemos

elencar:

-duragdo de cada bloco: os programas devem permanecer no ar (evitando

break/intervalo) o maximo possivel de tempo nos momentos em que registram mais

audiéncia ou quando ha maior percentual de lares com TVs ligadas. Neste sentido,

um programa que comeca quando o indice de TVs ligadas é baixo e vai subindo com

0 passar de minutos e horas tende a fazer blocos mais curtos no comego e blocos mais
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longos no final. Ja um programa que € veiculado em uma faixa horaria em que o indice
de TVs ligadas diminui com o passar de minutos e horas tende a ser transmitido com
blocos mais longos no comego (para aproveitar o potencial do maior nimero de
domicilios assistindo a TV) e blocos mais curtos no final. A definicdo da duracédo de
cada bloco também pode ser feita levando em consideracdo quanto do tempo de arte
do programa é destinado a formatos publicitarios dentro do programa (como
testemunhais, merchandisings, etc). Alguns diretores optam por veicular a maior
quantidade possivel de acbes comerciais nos momentos em que a audiéncia do
programa é mais baixa de modo a transmitir pautas do proprio programa quando o
indice de audiéncia é maior. Agéncias e anunciantes que monitoram essas insergdes
nem sempre aprovam a estratégia, pois compram espa¢o de midia nos programas
objetivando atingir a média de audiéncia que a atracdo costuma registrar de acordo
com o indice que usaram no célculo do GRP*’®, As equipes de alguns programas

preferem concentrar as agdes comerciais em um namero menor de blocos;

-ida e volta para break/intervalo: trata-se de uma discussdo que ndo € conceito
entre 0s executivos de programacdo e diretores de programas de TV. Alguns
argumentam que € melhor ter mais breaks/intervalos com duracGes menores alegando
que diminui o nivel de zapping durante o break/intervalo e permite veicular mais
chamadas e pecgas autompromocionais da emissora (aumentando a divulgacdo dos
demais programas). Outros alegam que quanto menor for o numero de interrupcées
do programa (ida para breaks/intervalos), maior sera a média de audiéncia, pois o
espectador terd menos chances de praticar o zapping. Porém, com numero reduzido
de breaks/intervalos haverd menos divulgacdo da programacdo (pecas
autopromocionais e chamadas) e com uma duracdo estendida dos breaks/intervalos
haverd mais espectadores praticando o zapping do que aconteceria em um
break/intervalo mais curto.

A duracdo dos breaks/intervalos € monitorada pelo mercado anunciante que se
preocupa em atingir o maior nivel de lembranca das marcas veiculadas. O instituto
CIMEC (Consultoria Estratégica de Investigacién de Mercados) realizou pesquisas
entre novembro de 2017 e maio de 2018, na Espanha, para monitorar e avaliar a
percepcao do puablico em relacéo as propostas comerciais da “Mediaset” de modulos

“Notoriedad” e “Maxima Notoriedad” que consistem em breaks/intervalos mais

178 O conceito de GRP foi explicado no capitulo 2.
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curtos com duragdes de quatro minutos e de dois minutos, respectivamente.
Comparando a veiculagdo das novas propostas de breaks/intervalos mais curtos com
os de maior duracdo veiculados pelo grupo “Mediaset Espafia”, o CIMEC concluiu
que os breaks/intervalos de dois minutos de duracdo multiplicaram por 3,7 (ou seja,
quase quadruplicaram) os niveis de lembranca das marcas enquanto 0S
breaks/intervalos de quatro minutos duplicaram (multiplicaram por dois) os indices
de recordacdo dos anunciantes (PANORAMA AUDIOVISUAL, 2019). Dessa forma,
0 instituto espanhol confirmou a tendéncia de que cada anunciante tende a ter um
maior nivel de lembranca de marca quando seu comercial é exibido em
breaks/intervalos mais curtos que divulgam poucos produtos, servigos ou marcas.

Entre as estratégias para posicionar os breaks/intervalos ha trés possibilidades:

-adiantar o break/intervalo interrompendo o programa antes da concorréncia. Ha
risco de parte do publico mudar de canal, porém quando o programa concorrente for
para o break/intervalo provavelmente a emissora que se antecipou estar4d com o

programa no ar e podera conquistar telespectadores do outro canal,

-ir para break/intervalo junto com a emissora concorrente. Essa estratégia é mais
factivel para programas ao vivo que conseguem monitorar a concorréncia em tempo
real. Geralmente um programa opta por essa estratégia quando estd a frente na
medicao de audiéncia e sua equipe acredita que se ha uma diferenca da quantidade de
publico entre os dois programas, provavelmente haverd uma pequena queda na
audiéncia de ambas as emissoras, mas aguela que estava na frente na audiéncia
quando foi para break/intervalo devera continuar tendo mais publico quando o
préximo bloco de cada programa for transmitido;

-adiar o break/intervalo permanecendo no ar enquanto o0 programa concorrente vai
para break/intervalo. A estratégia € mais usada em casos em que 0 programa esta
registrando audiéncia abaixo da média ou esta perdendo para o concorrente. A
intencdo € aproveitar as oportunidades de zapping propiciadas pela concorréncia para
tentar conquistar mais espectadores. No entanto, corre-se o risco de alguns momentos
depois o programa ter que fazer break/intervalo enquanto seu concorrente
permanecera no ar e poderad conquistar parte da audiéncia que estava vendo o

programa.
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A quantidade e a potencial de atracdo dos “ganchos” que cada programa promete
ao espectador a cada ida para break/intervalo influenciam a permanéncia ou ndo do
espectador no canal ou seu desejo de ver o préximo bloco depois de zapear
rapidamente. Os setores de controle de concorréncia de cada emissora costumam
monitorar a programacéo de outros canais anotando e analisando o horario exato de
inicio e término de cada programa, as quantidades, duracGes e momentos de
veiculagdo de cada break/intervalo cruzando as informagBes com indices de
audiéncia. Emissoras e programas que repetem a mesma estratégia de
breaks/intervalos por varios dias acabam se tornando previsiveis e facilitam o trabalho

da concorréncia na formulagéo e readequacdo de estratégias e taticas.

3.2.3 Estratégias de personagens, elenco e narrativa

Em relagio as “estratégias de personagens” (CORTES, 2006, p. 240-243) que
levam em consideracdo o elenco/casting da emissora (apresentadores, atores e seus
personagens) podemos categoriza-las da seguinte forma a partir da proposta de Cortés, da
pesquisa de autores que escrevem sobre programacdo e de nossa observacdo sobre a
transmissao televisiva no Brasil:

-“Crossover: ” estratégia que consiste em reunir dois ou mais personagens de
programas ficcionais diferentes para interagirem em pelo menos um dos programas.
Algumas novelas da Rede Globo ja realizaram crossover de personagens. Para
exemplificar o uso dessa estratégia pela emissora podemos citar os exemplos da
personagem Dona Arménia (interpretada por Aracy Balabanian) em ‘“Rainha da
Sucata” (1990) e “Deus Nos Acuda” (1992-1993), o personagem Jamanta (interpretado
por Caca Carvalho) em “Torre de Babel” (1998) e “Belissima” (2005-2006), a
personagem Diva (interpretada por Neusa Borges) em “América” (2005) e “Salve Jorge”
(2012) e os personagens do prefeito Ypiranga e da primeira-dama Scarlet de “A
Indomada” (1997), interpretados respectivamente por Paulo Betti ¢ Luiza Tomé, que
marcaram presen¢a na novela “O sétimo guardido” (2018-2019).

Entre os programas internacionais exibidos no Brasil podemos apontar exemplos
de crossover entre personagens das séries “Xena” e “Hércules”; “Chaves” e “Chapolin”

“The Simpsons” e “Family Guy”; “Tartarugas Ninjas” e “Power Rangers”; “Scooby-
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Doo” e “Johnny Bravo”; “Os Flintstones” e “Os Jetsons”, entre outros. Podemos
destacar ainda, no Brasil, o caso do Warner Channel que, em 15/12/2016, exibiu
crossover envolvendo herois de quatro séries da “DC Comics:” “Arrow”, ‘The Flash”,
“Supergirl” e “Legends of Tomorrow” .

- “Spin-off”’: filme, série, seriado ou programa de TV que deriva de uma ou mais
obras audiovisuais ja existentes. Parte de um aspecto (geralmente um personagem, tema
especifico ou evento). A histéria original pode ser levemente modificada. Segundo
Cortés, “quando um personagem secundario ou principal tem um peso especifico, quando
“funciona’ muito bem, se pode viabilizar o protagonismo de outra série” (CORTES, 2006,
p.241, traducdo nossa)'”®. Entre as telenovelas brasileiras podemos citar como casos de
spin-off “Cro: o filme” (2013, distribuicdo da “Paris Filmes”) derivado da novela “Fina
estampa” (Globo, 2011-2012) e a websérie “Totalmente sem nogdo demais” (2016)
derivada da novela “Totalmente Demais” (Globo, 2015-2016);

-“Remake ”: estratégia que consiste na decisdo tomada pela emissora de produzir
novamente (“refazer”) uma série, um seriado ou uma telenovela. Néo se trata de reprise,
mas de uma nova versao que pode ter outros atores no casting, outra equipe de realizacao
e mudancas no roteiro. O remake pode ser produzido em relacdo a um programa ja exibido
pela prépria emissora ou veiculado por outro canal (desde que a emissora tenha
autorizacdo para usar o roteiro e adaptar a historia). Entre alguns exemplos de remakes
nos canais de TV do Brasil podemos destacar: o seriado “A Grande Familia” (Globo,
1972; 2001-2014), a série “Carga Pesada” (Globo, 1979-1981; 2003-2007), as telenovelas
“Escrava Isaura” / “A Escrava Isaura” (Globo, 1976-1977; Record, 2004-2005); “Irmaos
Coragem” (Globo, 1970; 1995); “Gabriela” (Globo; 1975; 2012), “O Astro” (Globo,
1977; 2012); Sinha Moga (Globo, 1986; 2006); “Carrossel” (Televisa'®, 1989-1990;
SBT, 2012-2013) e “Chiquititas” (SBT, 1997-2001; 2013-2015).

O remake geralmente se baseia em uma obra original, mas pode ser feito a partir de
uma mescla de duas ou mais séries ou novelas. Este foi o caso de “Ti ti ti” (Globo, 2010-
2011) que incorporou enredos de “Plumas e Paetés” (Globo, 1980-1981) e “Ti ti ti”
(Globo, 1985-1986). Geralmente, o remake é batizado com 0 mesmo nome da trama

original, mas a emissora pode optar estrategicamente por dar um novo nome a obra. A

179 “cuando un personaje secundario o principal tiene un peso especifico, cuando ‘funciona’ muy bien, se

puede asignar el protagonismo de otra serie”.
180 A versdo original da emissora mexicana Televisa se chama “Carrusel”.
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estratégia foi usada pela Globo com a novela “Haja Coracdo” (2016) que foi um remake
de “Sassaricando” (Globo, 1987).

A estratégia do remake se baseia em refazer uma obra audiovisual que obteve
éxito de publico/audiéncia, de critica e/ou comercial no passado com a perspectiva de
fazer sucesso com a nova versdo tomando como referéncia a experiéncia bem sucedida
de anos anteriores e a lembranca nostélgica que parte do publico possui em relacdo a uma
versdo anterior da obra que pode despertar seu interesse para assistir & nova versdo. Sob
a oOtica comercial, procura-se convencer o mercado anunciante de que se o produto fez
sucesso no passado ha grandes chances de que também obtenha éxito e audiéncia na nova
Verséo;

-“Prequela”: obra ficcional que contém elementos do mesmo universo narrativo de
outra obra, porém com um enredo que a antecede apresentando cenas que ocorreram antes
da obra original. Podemos citar como exemplo da adocao desta estratégia na TV brasileira
a producéo e exibicao pela RecordTV da telenovela “Escrava Mae” (Record, 2016-2017),
prequela de “A Escrava Isaura” (2004-2005) que conta a historia da mée da protagonista;

-“Reboot”: nova obra audiovisual retomada de outro ponto de partida sem
continuidade com a versdo original. Inspirada em uma narrativa ja existente, ndo segue o
canone previamente estabelecido na versdo original, ignora a continuidade da verséo
anterior a medida em que a substitui por um novo canone. Estratégia que mantém algumas
referéncias com outra versdo do programa televisivo, mas permite grande grau de
liberdade para alteracfes por parte da equipe de roteiristas e pode incluir troca de elenco
e mudanga de caracteristicas fisicas e/ou psicologicas de protagonistas. “Um reboot
(reiniciar) ocorre quando produtores decidem recuperar uma série antiga e mexem em
elementos centrais da trama. Podem também mudar caracteristicas dos personagens
originais” (PAZ, 2018). Moreira define 0 “reboot” como “uma série que pode receber o
titulo ou a premissa inerente de uma série original, mas com uma historia propria, com
novos personagens e um novo elenco. E a reformulagio completa da historia que ja
existia” (MOREIRA, 2018). Eduardo Moreira cita “Hawaii Five-0”, “MacGyver”,
“Dynasty”, “One Day at a Time”, “Lost in Space”, “The Tick”, “Roswell” € “New
Mexico” como exemplos de séries cujas ultimas versdes podem ser consideradas
“reboot’’;

-“Revival ”: estratégia equivalente ao “ressurgimento” de um programa
(especialmente séries de ficcdo) que consiste em uma continuacgdo da ultima temporada

que havia deixado de ser produzida (um hiato de tempo maior do que o periodo de uma
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temporada para outra quando estava sendo veiculada). A estratégia considera a
manutencdo da histdéria da trama original e a gravacdo da nova versdo com o maior
namero possivel de atores que integravam o elenco da série. Moreira refor¢a que “é a
continuacdo da série original, com pelo menos alguns membros do elenco original”
(MOREIRA, 2018). Segundo Moreira, as ultimas versdes das series “Will & Grace”,
“Roseanne ”, “Arrested Development”, “Dallas”, “Twin Peaks” e “Gilmore Girls” se
enquadram na categoria de “revival”;

-“Parddia”: segundo Cortés, “para combater um determinado programa da
concorréncia sdo realizadas parddias do mesmo ou de algum de seus apresentadores”
(CORTES, 2006, p. 241, tradugao nossa)®®. Ele alerta que:

se 0 propésito é diminuir a audiéncia do programa que é parodiado,
muitas vezes esse tipo de acdo provoca o efeito boomerang, o qual, por
simpatia, reforca a imagem do programa original ou do apresentador do
mesmo, conseguindo, desta forma, mais audiéncia e popularidade do que
o esperado (ibidem, tradugéo nossa)*®2

Em 2007, quando era contratado da TV Record, Tom Cavalcante participou do
programa matinal “Hoje em Dia” caracterizado como “Ana Maria Bela” imitando a
apresentadora Ana Maria Braga que estava ao vivo com o programa “Mais Vocé€” na
Globo, no mesmo horario. A Record chegou a ultrapassar a Globo em audiéncia naquele
dia gragas a estratégia da “parodia”. Durante alguns momentos do programa, parte do
publico se interessou mais em acompanhar a versdo da parddia do que a original. O uso
dessa estratégia precisa ser feito com parcimonia, pois seu efeito de surpresa ndo dura
muito tempo, de modo que se for repetida diversas vezes, simultaneamente ao programa
que é parodiado, ha tendéncia de que o publico privilegie a atragdo original;

-“Contratacdo de apresentadores e artistas da concorréncia”: estratégia que
consiste em oferecer propostas contratuais de trabalho para retirar da programacéo
concorrente apresentadores e atores. A estratégia pode acarretar até mesmo na extingédo
de um programa de outro canal que se vé obrigado, neste caso, a fazer a
“desprogramac¢ao” em virtude do fim do vinculo com o artista. Os apresentadores e atores

vindos da emissora concorrente podem passar a integrar o casting de programas ja

8L “Para combatir un determinado programa de la competencia, se realizan parodias del mismo 0 de
alguno de sus presenteadores”.

182 «Si bien el propésito es mermar la eficacia del programa al que se parodia, muchas veces este tipo de
acciones provoca un efecto boomerang por el cual queda, por simpatia, reforzada la imagen del programa
original o del presentador del mismo, consiguiendo de esta forma méas audiencia y popularidad de la

esparada”.
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existentes na grade da nova emissora ou podem garantir a viabilizacdo de estrateégias de
lancamentos de novos programas e atualiza¢es na grade de programacao. A imagem do
artista perante o mercado publicitario também influencia as estratégias de contratagdo por
parte de uma emissora concorrente. Apresentadores que conduzem programas com bons
resultados de audiéncia também podem despertar o interesse de uma emissora
concorrente que pretende neutralizar a forga do outro canal em determinada faixa horaria.
Uma emissora também pode procurar um apresentador ou ator da concorréncia nos casos
em que pretende lancar determinado formato de programa em sua grade, porém nao se
satisfaz com os atuais perfis de seu casting para escolher um ou mais artista(s) para
apresentar(em) o novo programa. Tal situagdo ocorreu em dezembro de 2017, quando 0s
executivos da Band decidiram colocar na grade um programa vespertino ao vivo voltado
ao publico feminino devido as possibilidades de faturamento com a¢fes comerciais. Para
viabilizar o langamento de seu programa, a Band contratou Catia Fonseca que apresentava
ha 15 anos o programa “Mulheres”, a tarde, na TV Gazeta.

Podemos exemplificar alguns casos de uso da estratégia de contratacdo de artistas
de emissoras concorrentes no mercado televisivo do Brasil. Em 1999, a Globo contratou,
em menos de um ano, quatro apresentadores de trés emissoras concorrentes: Ana Maria
Braga (Record), Luciano Huck (Band), Jo Soares e Serginho Groismann (SBT). Em 2018,
a Rede Bahia, afiliada da Globo em Salvador, enfrentava dificuldades para conquistar a
lideranca de audiéncia contra o jornalismo local da TV Itapoan, afiliada de RecordTV na
capital baiana. Diante da situacdo, a Rede Bahia fez uma proposta para contratar a
apresentadora Jéssica Senra, da TV Itapoan, que passou a apresentar o telejornal local da
afiliada da Globo.

A RecordTV, durante a fase de implementacédo da estratégia de benchmarking de
procurar imitar a emissora lider contratou muitos atores que haviam feito trabalhos na
Globo para atuarem em suas novelas, dentre os quais podemos destacar Bruno Ferrari,
Gabriel Braga Nunes, Gisele Itié, Heitor Martinez, Leticia Colin, Marcelo Serrado, Mel
Lisboa, Milhem Cortaz, Paloma Bernardi, Renata Dominguez, Samara Felippo, Sophia
Abrahdo e Vanessa Gerbelli. Em relacdo aos apresentadores, a RecordTV contratou
profissionais que fizeram parte do casting Globo como os apresentadores de programas
de entretenimento Marcio Garcia e Rodrigo Faro, os apresentadores de programas
esportivos Mauricio Torres e Mylena Ciribelli, além dos apesentadores de telejornais e
programas informativos Adriana Araudjo, Ana Paula Padrdo, Celso Freitas, Domingos

Meirelles e Paulo Henriqgue Amorim.
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A movimentacdo no mercado televisivo brasileiro também registra casos de
apresentadores que foram contrados por uma emissora concorrente e depois voltaram a
sua primeira emissora como ocorreu com Eliana Michaelichen, mais conhecida apenas
como Eliana (que, em 1998, deixou o0 SBT para apresentar programas na Record e depois,
em 2009, retornou ao SBT) e Roberto Justus (que, em 2009, saiu da Record para
apresentar programas no SBT e depois, em 2012, voltou para a Record);

-deslocar apresentadores dos departamentos de Jornalismo e Esportes para o setor
de entretenimento: a estratégia consiste em agregar credibilidade a alguns apresentadores
durante o periodo em que trabalham em programas informativos, jornalisticos e
esportivos para depois aloca-los na apresentacdo de programas de entretenimento como
realities show, games e atracdes de variedades. A estratégia é vantajosa tanto para a
emissora (que consegue inovar na programacgao com o lancamento de programas) quanto
para 0s apresentadores, pois, geralmente, os canais proibem que profissionais do
departamento de jornalismo participem de pecas publicitarias e agdes comerciais. A partir
do momento em que o apresentador migra do Jornalismo para o setor de entretenimento,
ele pode fazer comerciais de TV, participar de campanhas publicitarias, apresentar
testemunhais e acdes de merchandising, aumentando consideravelmente seus ganhos
financeiros. Tal estratégia foi implementada pela Globo, por exemplo, nos casos dos
apresentadores Fatima Bernardes (que deixou de apresentar, em 2011, o “Jornal
Nacional” para assumir, em 2012, o programa diario de variedades “Encontro com Fatima
Bernardes”; Patricia Poeta (que saiu da bancada de apresenta¢ao do “Jornal Nacional”,
em 2014, para se tornar, em 2015, uma das apresentadoras do programa semanal de
variedades “E de casa” e Tiago Leifert, que deixou de comandar a versdo do “Globo
Esporte” na Grande S8o Paulo e passou a apresentar um programa sobre jogos e cultura
geek chamado “Zero 1” e os realities “The Voice Brasil” e “Big Brother Brasil”.

Ha casos de emissoras que implementam simultaneamente as estratégias de contratar
apresentadores que pertenciam ao casting de outro canal e de migrar o artista do
Jornalismo para o entretenimento. Podemos exemplificar a saida de Brito Junior da
apresentacao do telejornal “SPTV”, na Globo, para comandar, na Record, programas de
variedades (“Hoje em dia” e “Programa da Tarde”), programa de game (“O jogador”) e
reality show (“A Fazenda). No mesmo sentido, temos o caso de Ana Paula Padréo, que
depois de comandar programas jornalisticos em emissoras como Globo, SBT e RecordTV

passou a apresentar o reality “MasterChef” na Band.
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CAPITULO 4 A DRAMATURGIA TELEVISIVA COMO ESTRATEGIA DE
PROGRAMAGCAO E MODELO DE NEGOCIO

Muito se discute sobre a relevancia e o futuro da teledramaturgia diante de um
cenario de convergéncia de midias e de um contexto digital que impacta formas de
consumo audiovisual, indices de audiéncia dos programas de TV, surgimento e
fortalecimento de outros géneros televisivos, demandas de informagdo em tempo real,
além de anseios do publico por participacdo, interatividade e compartilhamento.

A dramaturgia audiovisual, compreendida como o conjunto de possibilidades de
contar historias utilizando som e imagem em movimento, mostra forca para atualizar-se
e renovar-se influenciando e sendo influenciada:

-pelos novos dispositivos tecnoldgicos e plataformas digitais: sites e portais de

video on-line, middleware da TV digital (“Ginga”®®), smarTVs, tablets,

smartphones, servicos de video on demand, aplicativos;

-pelas novas demandas do mercado publicitario: insercdes de marcas, produtos e

servigos dentro das obras audiovisuais em acGes que promovam e estimulem o

engajamento do consumidor;

-pelos anseios do publico: vontade de interagir, colaborar e participar, desejo de

potencializar o conceito de TV everywhere podendo acessar 0 que quiser no

momento em que estiver a fim e no dispositivo em que preferir.

Diante desse cenario multiplo e complexo, a dramaturgia audiovisual continua
sendo produzida, reproduzida, difundida e discutida. Vivenciamos um processo no qual
convivem modelos tradicionais de concepc¢do, producdo e comercializacdo com a
(re)definicdo de papéis marcada pelo rompimento da dicotomia produtor/receptor.

Constata-se que telenovelas exibidas pelas emissoras de TV aberta do Brasil ndo
atingem os mesmos indices proporcionais de audiéncia de anos atras, mas isso nédo
necessariamente significa que a dramaturgia audiovisual deixou de ter importancia
estratégica na montagem das grades de programacdo nem nos planejamentos de midia

dos anunciantes. “Até os anos 1970, as pontua¢fes médias da audiéncia de novelas com

183 Ginga é o middleware do sistema nipo-brasileiro de TV digital aberta que permite que o telespectador
acesse outros dados na tela da TV como fotos e textos, os quais podem conter informacdes sobre
personagens, sinopses de capitulos e episddios, dados do elenco e da equipe de realizagdo, fotos dos
bastidores, etc.
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frequéncia ultrapassavam os 60%, quando ndo chegavam aos 80%. Hoje, captar o
interesse de 40% dos lares representa um sucesso” (OUALALOU, 2013).

Nos ultimos anos, houve mudangas metodoldgicas e tecnoldgicas de aferi¢do de

audiéncia televisiva, bem como surgiram concorrentes para as emissoras de TV, muito

além dos canais abertos. Novos players (produtores, distribuidores e exibidores de

contetido) surgiram e fortaleceram-se no mercado, sem deixar de lado o investimento em

ficcdo audiovisual. Mesmo com as inovagdes tecnoldgicas e as novas formas de acesso a

producdo audiovisual, constatamos o predominio da dramaturgia quando analisamos

cinco aspectos de fundamental importancia para contextualizar o mercado. Séo eles:

supremacia das telenovelas nos indices de audiéncia dos programas mais
assistidos em TV aberta: em 2016, na média anual de audiéncia da Grande S&o
Paulo, de acordo com dados do Kantar Ibope Media (NASCIMENTO, 2016), as
telenovelas foram os programas que registraram as maiores médias de audiéncia
nas trés emissoras de TV mais assistidas no Brasil (na Rede Globo, a “novela III
/ novela das 21h” conquistou 29 pontos de média no Ibope enquanto o segundo
programa mais assistido foi a “novela II / novela das 19h” com 28 pontos; na
RecordTV os programas mais vistos foram a telenovela “Os Dez Mandamentos”
com 15,6 pontos de média e “A Terra Prometida” com 14,4 pontos; no SBT duas
telenovelas registraram as médias de audiéncias mais elevadas no ano de 2016
para a emissora, sendo elas “Carinha de Anjo” com 13,2 pontos e a reprise de
“Chiquititas” com 11,8). No primeiro semestre de 2015, de acordo com os dados
do Kantar Ibope Media de mensuracdo de audiéncia na Grande Sdo Paulo, o
programa com maior média de audiéncia semanal foi a novela da faixa das 21
horas da Rede Globo (“novela III” — “Império” e, depois, “Babilonia”). Entre as
emissoras que disputam o 2° lugar de audiéncia, a dramaturgia também se
destacou com as novelas “Chiquititas” e “Carrossel”, ocupando o 1° e 2° lugares
nos indices de média semanal do SBT, e a novela “Os Dez Mandamentos”
liderando entre os programas veiculados pela TV Record na média semanal. De
acordo com levantamento do Kantar Ibope Media para a média anual de 2013, no
PNT (15 regiGes metropolitanas que geram a média nacional de audiéncia), os
programas mais assistidos nas trés emissoras de maior audiéncia foram produtos
ficcionais nacionais: na Rede Globo, a “Novela III”, representada por “Salve

Jorge” e “Amor a Vida” (37,96 pontos de média); na TV Record, a minissérie
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“José do Egito” (11,47 pontos de média) e, no SBT, a Novela | — “Chiquititas”
(10,12 pontos de média)*®*;

e 0s espacos de midia mais valorizados para insercdes comerciais: as tabelas de
valores de veiculagdo publicitaria nos meios de comunicagdo de massa do Brasil
indicam, que o produto audiovisual que possui 0 maior valor de investimento para
insercdo de comercial de 30 segundos em rede nacional é o intervalo da telenovela
veiculada na faixa das 21 horas (a chamada “Novela I1I’). Em fevereiro de 2019,
o valor oficial da tabela da TV Globo para uma inser¢édo avulsa no intervalo da
principal telenovela da emissora era de R$847.200,00¢°. Apesar do valor elevado,
o mercado publicitario avalia as telenovelas globais como 6tima op¢ao de “custo-
beneficio” para grandes anunciantes. Ao se dividir o valor do investimento pelo
namero de telespectadores atingidos, chega-se a um valor de CPM (custo por mil
espectadores atingidos), muito menor do que o de agdes de poucas dezenas ou
centenas de reais em veiculos de comunicacdo ou produtos audiovisuais menos
abrangentes;

e 0s maiores faturamentos da industria cinematografica mundial: os filmes de ficcdo
conquistam mais espectadores, vendem mais ingressos e conseguem maior
faturamento do que os documentarios. Levantamento realizado a partir de
adaptacdo do Box Office Mojo e IMDb.com mostra que todos os 100 filmes com
maior faturamento de bilheteria do cinema mundial desde 1970 séo ficcionais. O
lider é “Avatar”, com mais de dois bilhdes e meio de dolares: US$
2.782.300.000,00 (KUAZAQUI, 2015, p. 106-109);

e 0s formatos audiovisuais mais disponibilizados, acessados e premiados em
servicos e plataformas de video sob demanda (como “Netflix” e “Amazon”) sao
ficcionais: destaque para as séries “House of Cards”’, da “Netflix” (primeira série
indicada ao “Emmy” que ndo foi veiculada por uma emissora de TV; lider em
indicagoes para o “Globo de Ouro” em 2014) e “Transparent”, da “Amazon”

(vencedora do “Globo de Ouro” de melhor série comica em 2015). A indicagao (e

a premiacdo) de series de Netflix e Amazon geraram reclamagdes de executivos

de emissoras de TV;

184 Dados aferidos pelo Ibope Media com referéncia no Media Workstation - Universo 2013 - Painel
Nacional de Televisdo - PNT.
185 Fonte: Jovedata. Acesso em: 10 fev 2019
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e 0 programa televisivo mais exportado: a telenovela brasileira consolidou-se como
um dos principais produtos de exportacdo do pais. “Avenida Brasil” (produzida
pela Rede Globo, em 2012) detém o recorde de telenovela brasileira exibida no
maior nimero de paises: foi licenciada para 150 na¢des com dublagem em 19
idiomas até o ano de 2018*®. De acordo com levantamento da revista americana
Forbes, “Avenida Brasil” é a novela mais rentavel da historia da América Latina.
O estudo leva em conta apenas a veiculagdo no proprio pais em 2012: seus custos
de produgdo foram estimados em cerca de US$ 45 milhGes e seu faturamento
enquanto esteve no ar no Brasil foi de aproximadamente US$ 1 bilhdo
(ANTUNES, 2012). Apenas no ultimo capitulo da versao exibida em outubro de
2012 pela Rede Globo, mais de 500 anunciantes nacionais, regionais e locais
pagaram para ter sua marca exposta no intervalo da novela (CASADO et al, 2012).
Na ultima semana de exibicdo da trama, 27,1% do tempo de veiculacdo foram
dedicados aos intervalos comerciais totalizando 2 horas e 17 minutos de breaks
nos seis capitulos finais. (PADIGLIONE, 2012).

Para compreender como e por que a dramaturgia audiovisual atingiu tamanha
relevancia no pais, precisamos tracar um breve panorama histérico que evidencia, acima
de tudo, as decisdes e estratégias mercadoldgicas que viabilizaram e legitimaram a

teledramaturgia brasileira.

4.1 Era uma vez: a fidelizagdo do anunciante e do publico

O rédio e a televisdo permitiram que as performances de contar historias
atingissem um publico amplo e simultdneo como jamais havia sido possivel com o teatro,
a Opera ou o cinema. As obras ficcionais estavam disponiveis no ambiente familiar por
meios de novos dispositivos eletronicos independentemente do interesse do ouvinte ou
do espectador. Bastava ligar o aparelho de radio ou de TV para acompanhar a obra sonora

ou audiovisual com maior ou menor grau de atencdo e fruir com ela. Nao havia mais a

18 Disponivel em: <https://pt.wikipedia.org/wiki/Avenida_Brasil_(telenovela)> Acesso em: 19 nov 2018.


https://pt.wikipedia.org/wiki/Avenida_Brasil_(telenovela)

172

necessidade de se deslocar até um espagco fisico de representacao/performance em tempo
real ou de projecdo cinematografica.

A novela foi um formato pensado com o intuito de fidelizar o pablico por dias
consecutivos para acompanhar uma historia contada em partes que possuem continuidade
entre si e que sdo oferecidas em doses diarias na mesma faixa horaria. Os responsaveis
pelo surgimento da novela, inicialmente no rédio, ndo foram necessariamente os autores,
atores ou diretores das emissoras, mas as empresas fabricantes de produtos de higiene,
limpeza e beleza. Por este motivo, as novelas ficaram conhecidas em inglés como “soap
opera”, ou seja, “Opera de sabao” ou historias criadas para fisgar e manter um publico a
fim de convencé-lo a comprar produtos de uso cotidiano para a casa ou para 0 corpo.

A primeira novela foi veiculada no radio, nos Estados Unidos, na década de 1930,
como o titulo “Painted Dreams” com autoria de Irna Phillips (ALENCAR, 2002, p.17).
O pesquisador e consultor de telenovelas Mauro Alencar esclarece que o Brasil se
inspirou no modelo cubano para produzir novelas:

A origem da novela brasileira estd em Cuba, onde as fabricas de sabonete
logo adotaram o0 novo sistema por sua proximidade com Miami.
Entretanto, em Cuba a tradi¢do era o folhetim e ndo a novela americana
(sem fim) [...] Em Cuba proliferou a trama com comeco, meio e fim. A
Gessy-Lever e a Colgate-Palmolive passaram a produzir novelas em
Cuba e, posteriormente, para todo o continente americano. Isto vai atingir
o0 Brasil em cheio, pois o Pais ja era um leitor de folhetins (ALENCAR,
2002, p.17).

O surgimento da dramaturgia televisiva no Brasil ocorreu com o formato de
teleteatro, em 1950, ano de inauguragdo da emissora pioneira no pais (a TV Tupi). A
primeira histdria contada na televisdo foi durante uma transmissdo ao vivo do drama
policial “A vida por um fio” adaptado do filme norte-americano “Sorry, Wrong Number”
por Cassiano Gabus Mendes (ALENCAR, 2002, p.18). Nos anos 50 e inicio dos anos 60
houve muitas transmissdes de teleteatros com historias unitérias que tinham que ser
transmitidas ao vivo, pois ainda ndo havia equipamentos que permitissem a gravacao em
video. Naquela época, o0 Unico suporte de registro de imagem em movimento era a
pelicula de cinema, que além de ter valor elevado podia ser utilizada apenas uma vez. Os
executivos de emissoras de TV da época contrataram profissionais vindos principalmente
do rédio e do teatro. Eles entenderam que a grade televisiva ndo podia repetir as mesmas
historias por dias consecutivos como ocorria nas salas de cinema e nos teatros. Adotaram
a estratégia de contar historias unitarias e independentes a cada dia de modo a preencher

a grade de programacéo:
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Aliando-se a vontade empresarial de dotar a TV de uma aura cultural e
artistica aos anseios de um telespectador seleto nada mais adequado do
que uma programacdo em que o formato teleteatro comecasse a se
destacar como principal programa a ser oferecido ao publico. O teleteatro
nasce com a televiséo brasileira e vai se tornar durante toda a década de
50, seu principal programa ou o “cartdo de visita” das emissoras. [...]
Numa televisdo que seguia engatinhando, sem uma escola que ndo a da
experimentacdo, a idéia de se realizar um teleteatro surge, ao nosso Ver,
em decorréncia légica dentro do processo evolutivo da programacao.
(AGRA, COUTO; LACERDA, 2013)

Em 1951 houve a transmisséo ao vivo pela TV Tupi da primeira telenovela da
historia do pais: “Sua vida me pertence” que levou ao ar 15 capitulos de 20 minutos de
duracdo cada e era exibida apenas as tercas e as quintas-feiras. Em 1953, foi veiculado,
também ao vivo, pela Tupi o primeiro seriado de TV: “Ald Dogura?®’. Apenas em 1962
foi produzido o primeiro seriado brasileiro de TV que ndo era ao vivo, mas filmado por
meio da pelicula: “O Vigilante Rodoviario” na TV Tupi'®,

A telenovela se tornou diaria apenas em 1963 quando a TV Excelsior transmitiu
“2-5499 Ocupado” que consistiu em uma versao brasileira do original argentino “0597
Da Ocupado” adaptada por Dulce Santucci. Segundo Alencar, a origem e consolidago
das telenovelas no Brasil e a valorizagdo de suas respectivas faixas horarias dependiam
diretamente dos patrocinadores que:

compravam horarios inteiros e de certa forma dispunham deles como
melhor lhes aprouvesse, mas foi esse esquema que possibilitou o
nascimento e a sustentacdo da telenovela no Brasil. As industrias de
cosmeéticos tornaram-se praticamente donas do chamado horario nobre,
preenchendo-o com suas atragGes (ALENCAR, 2002, p.23).

Alencar acrescenta que “as multinacionais adquiriam um determinado horario e
negociavam suas novelas com a direcdo das emissoras, diretamente por meio das agéncias
de publicidade”. (2002, p. 17). Anunciantes, agéncias de publicidade e emissoras
vislumbraram no formato da telenovela a possibilidade de manter o publico na frente da
TV na mesma faixa horéria por dias consecutivos:

a forma narrativa herdada do folhetim melodramatico € fundamental na
fase inicial da telenovela diéria, pelas rea¢fes que provoca no publico.
Ela cria o habito de acompanhar a trama cotidiana, facilitando a
implementacéo da horizontalidade da programagéo. (BORELLI; ORTIZ;
RAMOS, 1991, p. 75. apud ARONCHI DE SOUZA, 2004 p. 54)

187 Disponivel em: <http://www.infantv.com.br/alo_docura.htm> Acesso em: 05 jun 2015
188 Disponivel em: <http://retrotv.uol.com.br/series/o-vigilante-rodoviario> Acesso em: 05 jun 2015
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E importante destacar que néo foi a televisdo que originalmente adotou a estratégia
folhetinesca na historia da dramaturgia audiovisual, pois sua origem € anterior a invencgao
da TV e remete aos primordios do cinema:

Por volta de 1913, o cinema ja produzia historias em capitulos para se
adaptar as mudancgas do mercado audiovisual. Nas primeiras salas de
cinema, o espectador ficava em pé e, por isso, os filmes exibidos eram
curtos, mas apresentavam continuidade na semana seguinte”. (SADEK,
2008, p.31)

Com o passar dos anos, o mercado audiovisual comecou a fabricar e vender
produtos relacionados diretamente as novelas exibidas. Em 1965 foi langado o primeiro
disco com musicas de telenovela intitulado “Salathiel Coelho Apresenta Temas de
Novelas”, organizado como coletdnea de trilhas de obras ficcionais da TV Tupi
(ALENCAR, 2002, p.104). Em 1969 foi criada a “Sigla” (Sistema Globo de Gravacgdes
Audiovisuais) e a marca “Som Livre” com o objetivo de comercializar as produgdes
musicais da Rede Globo. Em 1971, com a novela “O Cafona”, a “Som Livre” passou a
ser responsavel pela trilha sonora das novelas da Globo. Este ano marcou a
profissionalizacdo de criacfes musicais especificas para determinada novela com o
surgimento do slogan “trilha sonora original”. (ALENCAR, 2002, p.105)

A sinergia entre 0 mercado publicitario e as emissoras de TV no &mbito da
dramaturgia audiovisual ganhou for¢a no final dos anos 60 a partir do primeiro
merchandising em telenovela, veiculado em 1969. O ator Luiz Gustavo interpretava o
protagonista Beto Rockfeller na novela homénima e, em carater ndo-oficial, fez um
acordo com a fabricante do remédio “Engov’ para tomar o produto durante algumas cenas
tendo em vista que seu personagem bebia muito uisque (ALENCAR, 2002, p.99).

Nos anos 60, a televisdo ultrapassou o radio como veiculo de comunicacédo que
abocanhava a maior fatia da receita publicitaria do pais. No final da referida década, com
a pretensdo de aumentar o publico fiel as telenovelas, as emissoras procuraram realizar
obras que conquistassem também o publico masculino. A TV Tupi langou “Beto
Rockfeller” (1968-69) e a Rede Globo produziu “Irmaos Coragem” (1970) com trés
protagonistas masculinos. “Beto Rockfeller” também foi considerada um marco para a
modalidade da novela realista, por ter elementos como um protagonista anti-herdi (em
vez de um mocinho repleto de qualidades), locages externas com ruas que tinham o
mesmo nome na vida real e na ficcdo e uma abordagem contemporanea. No fim dos anos

60, segundo Alencar, a proposta de novela realista passa a ser aprimorada pela Globo:
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Em 1969, a Rede Globo, apoiada em excelente planejamento
(especialmente por José Bonifacio de Oliveira Sobrinho e Walter Clark),
revoluciona o padréo da telenovela brasileira. Saem os condes, duques e
sheiks do deserto do Saara e entra o “Brasil de verdade” na tela da TV.
H4 um desenvolvimento latente no nivel de produgdo das novelas”
(ALENCAR, 2002, p. 133)

Ainda nesta década ocorreu 0 caso mais contundente que explicitou como os
resultados de audiéncia influenciavam a telenovela (compreendida como “obra aberta”)
quando se bateu o recorde (mantido até hoje) de novela com o maior nimero de capitulos
consecutivos da historia da TV brasileira (596):

Esse foi o caso de Redenc&o, cujo horario foi comprado para promover
os produtos da Gessy-Lever durante cem capitulos [...] a fidelidade do
publico mantinha-se tdo constante que, ao se aproximar do final,
convocaram o autor, o produtor e o diretor da novela para comunicar-lhes
que deveriam modificar o enredo para alongéa-lo por mais algumas
semanas. Os indices de audiéncia continuaram altos e mais capitulos
foram pedidos, outra vez. (ALENCAR, 2002, p. 24)

A importéncia dos indices de audiéncia e de faturamento das telenovelas gerava
uma relacdo de interdependéncia entre emissoras e agéncias, algo semelhante ao que ja
havia ocorrido anteriormente nos anos de ouro do radio no Brasil, nas décadas de 40 e 50,
e, até mesmo, nas majors norte-americanas que davam grande importancia ao
faturamento das obras cinematogréaficas. Os aspectos comerciais relacionados aos anseios
do mercado anunciante e as estratégias das grades de programacao passam a influenciar
cada vez mais a narrativa, tanto na forma como no contetdo:

Agregam-se condicionantes da produgdo e de midia, como: o grande peso
das emissoras produtoras, que agem de maneira parecida com a dos
grandes estudios norte-americanos, a interferéncia dos indices de
audiéncia medidos com precisdo; a atuagdo dos anunciantes sobre temas
e personagens; as imposic¢Oes das grades de programagdo, entre outros
componentes importantes para a constitui¢do dessa linguagem. N&o séo
elementos draméticos nem diegéticos, mas tém participacdo decisiva no
novo padrédo de linguagem. (SADEK, 2008, p. 141)

Segundo Walter Avancini, um dos principais diretores da Rede Globo no periodo
de consolidagdo das telenovelas na grade televisiva da emissora, “a novela ¢ um tipo de
programacéo horizontal que condiciona o telespectador, e isso s é viavel em sociedades
de baixa renda, em paises subdesenvolvidos, onde o0 povo ndo tem condicGes de optar por
outras formas de entretenimento” (AVANCINI, 1988, p.174. apud ARONCHI DE
SOUZA, 2004, p.54). O autor Walter Negréo destaca ainda que a telenovela permitiu que

0 brasileiro passasse a poder ver na grade de programacdo mais dramaturgia nacional e



176

menos produtos ficcionais estrangeiros: “a telenovela didria surgiu como a arma mais
importante no combate aos enlatados estrangeiros, aos filmes de quinta categoria que
infestavam a programacao de todas as emissoras” (ALENCAR, 2002, p. 95).

Nos anos 70, o Brasil diminui sua cota de importacdo de produtos ficcionais
estrangeiros e passou a se consolidar como um verdadeiro exportador de telenovelas. Em
1976, o “Bem Amado” (produzida e veiculada pela Globo em 1973) se tornou a primeira
telenovela brasileira exibida no exterior. A primazia coube a TV Monte Carlo do
Uruguai®®. Antes apenas o0s roteiros eram negociados com emissoras estrangeiras®.
Também em 1976 foi criada a divisdo internacional da Rede Globo, responsavel pela
adaptacdo das novelas segundo o publico de cada pais para o qual era exportada
(ALENCAR, 2002, p.125). Desde a década de 70, as novelas nacionais “sdo conhecidas
no mundo inteiro e, no espaco de uma geracdo, contribuiram grandemente para a
valorizagdo da televisdo brasileira e da imagem do pais” (WOLTON, 1996, p. 163).

Em 1982, a Rede Globo langou sua primeira minissérie intitulada “Lampido e
Maria Bonita”. De acordo com Alencar, “as minisséries, de certo modo, sd0 uma extensao
do ‘Caso Especial’, no que diz respeito a trazer um elemento novo para um publico mais
exigente. Em geral parecem uma novela curta, diferindo no nimero menor e limitado de
capitulos e pelo fato de serem uma obra fechada” (2002, p. 67)

Em 1992, estreou o programa que foi considerado por muitos executivos de TV
como o primeiro formato de fic¢do interativa do pais, o “Vocé Decide”. A interatividade,
no entanto, era limitada, pois o telespectador podia interferir apenas uma vez no
desenvolvimento da narrativa (por meio de ligacéo telefénica) escolhendo entre somente
dois finais disponibilizados pela emissora. O formato do programa foi patenteado e
vendido pela Globo com o nome de “It’s your call” para adaptacdo em emissoras
estrangeiras.

Em 1995, a Globo inaugurou, no Rio de Janeiro, o “Projac” (“Projeto
Jacarepagud” que, em 2016, foi rebatizado para “Estadios Globo™), que se tornou o maior
polo de producéo televisiva do pais incluindo estadios e &reas para construcdo de cidades
cenogréficas. Com exce¢do da gravagdo das cenas externas, todas as demais etapas de
pré-producéo, gravacdo e edigdo das telenovelas globais passaram a ser realizadas dentro

dos muros do “Projac”. De acordo com a diretoria de vendas internacionais da emissora,

189 Disponivel em: <historiagrupoglobo.globo.com/hgg/index.htm> Acesso em: 22 nov 2018
190 1dem.
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“em 2012, a Globo comercializou 59 produtos, o equivalente a 25 mil horas de contetdo
em 33 idiomas (mandarim, russo, croata, hingaro, mongolés, coreano, entre outros) para
92 paises” (NETO, 2013). Segundo a revista “Exame”, especializada em cobertura e
analise econdmicas, “a chave para o sucesso dessas producdes sao as historias baseadas
em temas universais, onde todos 0s grupos étnicos e sociais sao representados, de acordo
com as expectativas do publico e das questbes da atualidade” (NETO, 2013).

Em 2002 foi gravada em lingua estrangeira (espanhol) a primeira novela com
consultoria da Rede Globo para veiculagdo fora do pais: “Vale Todo” foi coproduzida
com a Telemundo (braco hispanico da rede norte-americana NBC) como uma livre
adaptacdo de “Vale Tudo” (exibida no Brasil em 1988) para o mercado latino. O acordo
previu que os custos de producgéo seriam igualmente divididos entre ambas as emissoras:
a Globo receberia uma quantia fixa por ponto de audiéncia no mercado externo e a
Telemundo ficaria com a receita dos formatos publicitarios vendidos no intervalo da
novela (MENEGHINI, 2002). Em 2009, Globo e Telemundo firmaram outra parceria de
coprodugdo pare adaptar a novela “O Clone” (transmitida no Brasil em 2001 ¢ 2002) para
0 mercado hispanico sob o titulo de “El Clon” (FERNANDES, 2009).

Em 2014, o Grupo Globo (nova nomenclatura das OrganizacGes Globo) lancou,
na internet, o portal de entretenimento Gshow com publicacdo de webséries inéditas,
gratuitas e exclusivas. Além de disponibilizar na internet e em aplicativos alguns trechos
e/ou capitulos na integra (mediante assinatura) de seus produtos ficcionais televisivos, a
Globo passou a produzir séries ficcionais com episddios de curta duragcdo pensados para

internet: os websaédios.

4.2 Estratégias de programacao da dramaturgia televisiva no Brasil

A partir dos anos 70, com a opcdo estratégica do modelo de programacéo
horizontal de veiculacdo de telenovelas diérias, houve uma organizacdo dos horérios de
transmissdo da novela (SADEK, 2008, p.37). Na Rede Globo, as telenovelas eram
distribuidas da seguinte forma:

-19 horas: dirigidas aos publicos infantil e jovem;

-20 horas: narrativas voltadas a reunido familiar (ap6s o “Jornal Nacional”);

-22 horas: tramas mais adultas.
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Com o passar dos anos, introduziu-se a faixa das 18 horas com abertura para temas
historicos e a faixa das 17h30 para o publico juvenil. As novelas das 20 e das 22 horas
foram fundidas em uma so.

A exploracdo dos recursos de publicidade e marketing - a programacao
passou a ser organizada em funcao das estratégias de comercializagdo da
televisdo -, a preocupacdo com a opinido publica, o profissionalismo de
autores ¢ atores instauram o chamado ‘padrio Globo de televisao’
atribuido a qualidade técnica de seus programas. Cada um deles,
incluindo a telenovela, passou a ser tratado como um produto dentro de
um mercado cultural de massa. (ALENCAR, 2002, p. 70)

Recentemente, a Rede Globo optou estrategicamente por postergar o horario
nobre “empurrando” para mais tarde o fim da “Novela III”, que em 2011 deixou
oficialmente de ser chamada de “novela das oito” nos materiais autopromocionais da
emissora e passou a ser denominada como “novela das nove”. Em virtude desta decisdao
estratégica, foi necessario “atrasar” o inicio do Jornal Nacional (programa que sincroniza
a rede nacional com mais de cem afiliadas e comeca no mesmo horério todos os dias) que
teve seu horério alterado das 20h para as 20h15 e depois para as 20h30.

Mesmo na era da internet, das redes sociais e dos canais por assinatura, os dados
de audiéncia ainda comprovavam e justificavam o real interesse da emissora em retardar
o fim da “Novela III”. Quando uma “novela das nove” faz sucesso de publico e garante
boa audiéncia, os indices da Rede Globo caem consideravelmente em um ou dois minutos
apos o fim da trama. Boa parte desta audiéncia migra para outros canais de TV como
comprovam as planilhas abaixo de maio de 2012. Quando o capitulo da novela “Avenida
Brasil” terminou as 22h24 de 15/05/2012 e as 22h25 de 18/05/2012, a audiéncia da TV
Globo caiu aproximadamente 9 pontos (cerca de 24%) em dois minutos:

Figura 26: Afericdo de audiéncia do Ibope Media na Grande S&o Paulo em 15 de maio de 2012

@ @ @ A 5

15/05/2012 22:20 668 3.8 41,3 3,7 1,1
15/05/2012 22:2 669 3.5 41,1 S,b 4,0 1,1
15/05/2012 22:22 671 3,7 40,6 5,6 3,7 1,3
15/05/2012 22:23 671 3,9 40,0 5,4 3,7 1,1
15/05/2012 22:24 672 4,6 39,8 5,3 4,1 1,1
15/05/2012 22:25 6574 6,0 32,0 6,7 5.4 1,2
15/05/2012 22:26 673 6,5 30,5 7.0 6,0 1,0
15/05/2012 22:27 1 7,1 29,6 6,9 6,3 0.9
15/05/2012 22:28 673 6,9 29,1 6,9 5,6 1,0

Fonte: Ibope Media
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Figura 27: Afericdo de audiéncia do Ibope Media na Grande Sao Paulo em 18 de maio de 2012

- o D) O O ©

18;’05.«’2012 22:20 4,4 37,9 6,8 2,3 1,0
18/05/2012 22:21 693 4,9 38,1 6,5 2,5 1,1
’°’05"‘0;." 22:22 69' 4,7 38,9 5,2 2,6 1,1
2 23 694 4,4 38,8 5.8 2,9 1,1

124 693 4,3 39,7 5.3 2,9 1,1

2:25 692 4,3 39,4 5,3 3,0 1,1

126 692 6,8 34,3 7.1 3,2 1,0

2:27 690 6,4 29,8 9,9 3,2 1,1

As mudangas do horario de inicio do “Jornal Nacional” e do fim da “novela das
nove” visavam a melhorar também a média de audiéncia das novelas das 18h e das 19h.
Os indices de audiéncia e as pesquisas mostravam que nas grandes regides metropolitanas
(onde estavam instalados peoplemeters do Ibope para medicdo de audiéncia) parte dos
telespectadores estava chegando as suas casas cada vez mais tarde. O indice do total de
casas com TVs ligadas registrava aumento em um horéario cada vez mais tarde conforme
se comparava com anos e décadas anteriores.

Além de chegar aos seus respectivos domicilios cada vez mais tarde em virtude
de rotinas de estudo, emprego, deslocamento no transito e/ou no transporte publico, os
resultados de audiéncia também evidenciavam que o telespectador dos centros urbanos
também passou a dormir/desligar a TV cada vez mais tarde. Nos anos 80 e 90, um
programa que comegasse por volta da 23h15 ndo era visto como um “programa de linha”,

99 ¢

“carro-chefe”, “atragdo de horario nobre”. No entanto, nas décadas de 2000 e 2010 muitas
atracdes televisivas ficcionais ou ndo-ficcionais que almejavam elevados indices de
audiéncia e faturamento passaram a ser veiculadas na faixa das 23 horas.

Aindaem 2011, a TV Globo langou, nesta faixa das 23 horas, um formato ficcional
que estrategicamente se situava entre a minissérie e a telenovela tradicional. Tratava-se
da “novela de curta duragcdo” com numero menor de capitulos do que as novelas
veiculadas nas faixas das 18h, 19 e 21h. A opcdo foi adotar uma estratégia de exibir
apenas uma novela por ano nesta faixa (que se estende entre o fim da “novela das nove”
e o inicio do “Jornal da Globo”’) mantendo-a vertical ao longo do ano: em outros meses é
destinada a programas ficcionais como seriados e minisséries, além de programas
informativos, humoristicos e de variedades. As produgdes ficcionais exibidas como

novelas de curta duracdo na faixa das 23 horas tiveram entre 36 capitulos (“O Rebu”, em
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2014) e 77 capitulos (“Gabriela”, em 2012)™*. Em 2017, a TV Globo deixou de utilizar a
nomenclatura “novela” para a faixa das 23 horas e passa a usar o conceito de “supersérie”
com o langamento de “Os dias eram assim” com 88 capitulos e “Onde nascem os fortes”,
em 2018, com 53 capitulos!®?. Diante da evolucdo e redefinicdo dos conceitos de
“telenovela”, “novela de curta duracdo” e “supersérie” vale ressaltar que a primeira
supersérie da faixa das 23 horas teve mais capitulos do que as novelas de curta duracéo
veiculadas entre 2011 e 2016 pela emissora, algumas das quais, por sua vez, tiveram mais
capitulos do que as primeiras telenovelas diarias da TV brasileira nos anos 1960.

As emissoras de TV comerciais continuam sendo gerenciadas como um negdécio
que visa (e precisa de) lucro, entendendo que seu principal pablico é o anunciante, mas
que este sO é conquistado se houver aceitagdo e fidelizacdo do publico, o qual, por sua
vez, ndo pode mais ser percebido apenas como mero consumidor.

Emissores-receptores formam redes de comunicacdo nas quais as
mensagens sdo discutidas, ressignificadas e reelaboradas; na sociedade
emrede, a “recep¢do” ¢ uma produgdo-recepcao em rede. Uma telenovela
continua sendo produzida por uma grande corporacdo de midia. Sua
transmissdo é geralmente via TV aberta para um publico amplo. No
entanto, ha diferencas importantes. As pessoas responsaveis pela criacao,
do autor ao pessoal técnico, passando pela dire¢do da emissora e pelos
atores, vivem em um mundo conectado. Estdo ligados diretamente ao
publico, com o qual interagem. Quando a mensagem atinge o publico em
varias modalidades e canais, ela € apropriada por individuos igualmente
conectados, que tendem a discutir os contelidos com sua rede de contato,
extraindo significados compartilnados e abrindo espago para varias
formas de compreensdo. A mensagem multimodal e multicanal da
emissora, embora ainda guarde resquicios de uma certa verticalidade, é
articulada com a horizontalidade das redes. (MARTINO, 2014, p. 106)

Vivemos numa era de “cultura da convergéncia”, na qual, segundo Jenkins, “as
velhas e as novas midias colidem, onde midia corporativa e midia alternativa se cruzam,
onde o poder do produtor de midia e o poder do consumidor interagem de maneiras
imprevisiveis” (2009, p. 29).

O sucesso de canais on-line de videos de humor e ficcdo na internet (como o “Porta
dos Fundos”, que até novembro de 2018 havia conquistado mais de 15 milhdes de
inscritos e mais de 4,3 bilhdes de visualiza¢cdes®®) desperta ndo so o interesse do publico,

mas também de emissoras de TV aberta, canais por assinatura e programadoras de TV

1 WIKIPEDIA. Lista de telenovelas das onze e superséries da Rede Globo. Disponivel em:
<https://pt.wikipedia.org/wiki/Lista_de_telenovelas_das_onze e supers%C3%A9ries da Rede Globo>
Acesso em: 06 mai 2018

192 jdem

193 Disponivel em: <https://www.youtube.com/user/portadosfundos/about>. Acesso em: 19 nov 2018
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paga. Uma producéo audiovisual pode ser criada originalmente para TV e depois migrar
para a internet, assim como pode surgir na internet e depois ser veiculadana TV. A equipe
de “Porta dos Fundos” veiculou esquetes do canal on-line agrupadas em formato de
temporadas de programa televisivo na emissora por assinatura Fox, a qual também exibiu,
em 2015, o seriado “O grande Gonzalez”, produzido pelos integrantes de “Porta dos
Fundos”. A websérie “Refém” (produzida pela equipe de “Porta dos Fundos” e publicada
em cinco episodios no canal on-line do grupo) foi transformada em telefilme e exibida
pela Fox, em 2015. No ano de 2018, os integrantes de “Porta dos Fundos” emplacaram a
série “Borges” na TV por assinatura com veiculagdo pelo canal Comedy Central.

Neste processo de transposicao de midias identificamos novos modelos de criacdo
e disponibilizacéo de contetdo ficcional que vao desde a possibilidade de uma estratégia
mercadologica para ampliar o acesso (a crossmidia) até modelos que além da vertente
comercial trazem em sua concep¢do uma estratégia narrativa:

-crossmidia: 0 mesmo contetido € exibido e/ou disponibilizado em mais de uma
midia como, por exemplo, em determinada faixa horéria da programacéo da emissora de
TV, no aplicativo, no site, em um portal de videos, etc. Em outros dispositivos, o contetido
pode ficar disponivel 24 horas por dia para ser acessado no momento (e na ordem, no
caso de episodios e capitulos) que o publico preferir. Para fazer uma acéo crossmidia nao
hd necessidade de pensar, planejar e estruturar roteiros e gravacdes para fornecer
contedidos narrativos extras;

-transmidia: estratégia de contar histérias em midias/plataformas diferentes
aproveitando o que cada uma tem de melhor a oferecer sob a 6tica de linguagem, formatos
e habitos de consumo. N&o se trata de disponibilizar o mesmo contetdo audiovisual em
multiplas plataformas, mas de oferecer complementacdes e extensdes sobre os enredos,
0s ambientes e/ou as personagens.

a narrativa transmidia é voltada a articulacdo entre narrativas
complementares e ligada por uma narrativa preponderante, sendo que
cada uma das complementares € veiculada pela plataforma que melhor
potencializa suas caracteristicas expressivas, principalmente porque hoje
seu publico tem comportamento migratério ao decidir qual serd a
sequéncia narrativa e por quais plataformas. (GOSCIOLA, 2011, p. 8)
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4.3 Transmidia: estratégias e praticas

O professor e pesquisador Vicente Gosciola’® elenca algumas premissas
fundamentais para elaboragéo e implementacdo de projetos narrativos transmidiaticos:

-contar historias ficcionais em série (ou seja, ndo se usa o conceito de transmidia
para produtos unitarios que se encerram em um Unico video, programa ou filme);

-utilizar mais de uma midia sem a necessidade de que todas precisem
disponibilizar produtos audiovisuais (no caso de sites, blogs, fan pages, etc... podem ser
publicados contetdos em texto, fotografias, memes, charges, etc);

-enriquecer a experiéncia de entretenimento para o publico que se interessa por
saber mais sobre a narrativa;

-fornecer maltiplos acessos ao universo narrativo de maneira coerente prevendo a
ndo-linearidade do consumo dos materiais por parte do publico;

-definir quanto tempo cada elemento narrativo ficara disponivel para o publico em
cada midia/plataforma;

-prever deslocamentos narrativos que ocorrem quando parte de uma historia pode
se juntar a outra historia;

-buscar coesdo entre as diferentes histérias do mesmo projeto para evitar que o
publico foque em apenas uma ou se disperse.

Estimular a participacdo e interacdo pode gerar maior familiaridade do
espectador/usuario com a obra audiovisual. Por sua vez, a familiaridade com uma
narrativa, um enredo, uma personagem podem garantir mais publico para quem conta a
historia. A participagdo do puablico pode ocorrer por meio de agdes de “cultura
participativa” ou de “cultura colaborativa™:

-cultura participativa: compreende as acOes feitas pelo publico para divulgar e
expandir o produto audiovisual de que ele gosta e ao qual assiste. Quanto mais o
espectador gosta do produto ficcional, mais ele se envolve. F&s podem criar filiagOes e
associacgles formais ou informais com constitui¢do fisica ou on-line, podem montar e
atualizar fan pages em redes sociais, organizar féruns on-line de discussdo. Muitos

espectadores, usuarios, internautas e fas podem gerar materiais expressivos como texto,

194 Contetidos abordados em 2015 na disciplina “Tépicos especiais — narrativa transmidia, conceituagdes e
aplicagdes” no programa de Pos-graduagdo em Comunicacdo Audiovisual da Universidade Anhembi
Morumbi.
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piada, foto, fotomontagem, meme, charge, efeito sonoro, mdsica, parédia musical,
remontagem de sequéncia de videos, dublagem, etc... fazendo com que mais contetdos
que referenciem o produto original audiovisual circulem em sites, blogs, podcast, portais
de video e redes sociais. A¢Oes e expressdes como estas podem atingir pessoas que, até
entdo, ndo conheciam o produto audiovisual ficcional e passaram a ter conhecimento do
mesmo a partir do “trabalho voluntario de divulga¢do” realizado pelo publico que gosta
ou assiste a série, ao seriado ou a novela. Alguns destes “voluntarios” que ajudam a
“propagar” o projeto ficcional provavelmente sdo conhecidos (colega de trabalho ou de
estudo, amigo ou parente que, até entdo, ndo tinha tido contato com a série, 0 seriado ou
a novela). Também ocorrem situacdes em que parte do publico se programa para assistir
a determinado produto ficcional em virtude do burburinho, do buzz e da repercusséo do
mesmo nas redes sociais;

-cultura colaborativa: compreende o publico que, individualmente ou em grupo,
contribui com a estrutura narrativa, com o andamento da historia, com o desenvolvimento
de personagens, ou seja, com a solucdo colaborativa de problemas. Este processo de

participacdo € mais comum na internet e em projetos de ARG (Alternate Reality Game).

Neste sentido, vem ganhando forga o conceito de “fan fiction” ou “fan fic”, que
materializa, gracas as novas midias digitais, as (re)criagdes que os admiradores de
produtos audiovisuais (principalmente ficcionais) fazem durante seus processos de
participagdo e colaboracdo. “Fan fiction” ou “fan fic”, segundo Jenkins, é “qualquer
narracdo em prosa com historias e personagens extraidos dos contetdos dos meios de
comunica¢do de massa” (2009, p. 380). No entanto, ainda faltam acordos e consenso
sobre as formas de participacdo envolvendo questdes relacionadas tanto aos direitos
autorais como a remuneracao dos fas.

Para muitos fas, a natureza ndo comercial da cultura do f& é uma de suas
caracteristicas mais importantes. Essas histérias sdo fruto do amor; elas
operam numa economia de doacdo e sdo oferecidas gratuitamente a
outros fas que compartilham da mesma paixao pelos personagens. Sendo
livres das restricBes comerciais que cercam o0s textos originais, elas
conquistam uma liberdade para explorar temas e experimentar estruturas
e estilos que ndo poderiam fazer parte das versdes “mainstream” desses
universos. Outros [...] argumentaram que o fracasso dos fds em
capitalizar sobre a propria producdo cultural é o que os deixou
vulneraveis aos interesses comerciais externos. (JENKINS, 2009, p. 242-
243)
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No livro “Cultura da conexao” Henry Jenkins, Joshua Green e¢ Sam Ford
apresentam o conceito de “spreadability media” ou “midia propagavel” que pode ser
compreendido como a capacidade de “propagabilidade” ou de “espalhabilidade”, ou seja,
o potencial de circulacdo de conteudos por diferentes meios de comunicacdo e
plataformas digitais valorizado pelo engajamento das audiéncias.

Executivos de emissoras e produtores de conteldo estdo se atentando cada vez
mais para o desenvolvimento de projetos transmidiaticos principalmente em ambito
ficcional com veiculacdo serializada (minisseéries, telenovelas, séries e seriados).

Obras e projetos ficcionais sofrem menor obsolescéncia e sdo capazes de ter maior
vida util do que programas de outros géneros como os jornalisticos ou os realities show.
Desta forma, entendemos que apresentam maior potencial para a concepgdo e
implementagdo de “estratégias” transmidia de modo a estimular o publico a se engajar e
vivenciar “praticas” transmidia.

Yvana Fechine diferencia “estratégias” transmidia de “praticas” transmidia
relacionando a primeira ao realizador (emissora, roteirista, autor, equipe de marketing) e
a segunda as acOes de interacdo do publico consumidor (que pode ser tornar um
“prosumidor”) também agindo como (re)produtor de conteudos:

As estratégias correspondem aos diversos programas de engajamento
propostos pelos destinadores-produtores aos seus destinatarios,
explorando suas competéncias para buscar e articular contelidos nas
diversas plataformas, bem como sua motivacdo para desenvolver o que
estamos denominando de contelidos habilitados por serem gerados pelos
consumidores em espagos criados pelo projeto transmidia. As praticas
transmidias, por sua vez, correspondem a performance dos destinatarios-
consumidores, envolvendo sempre algum tipo de intervencéo sobre ou a
partir dos contetdos que lhe foram propostos pelo destinador-produtor.
(FECHINE, 2013, p.29-30)

Fechine elucida ainda que “na transmidiagdo, os projetos sdo desenvolvidos a
partir de uma midia de referéncia a partir da qual os conteldos se propagam e se
expandem gracas a incorporacdo de outras plataformas em sua cadeia criativa”
(FECHINE, 2015, p.321). A conducéo e o gerenciamento do projeto transmidia podem
prever propositalmente (ou permitir acidentalmente) deslocamentos temporais tanto na
narrativa como nos periodos de disponibilizacdo de conteddos no “mundo real”. As
estratégias e as praticas transmidia podem ser realizadas antes, durante e depois da
primeira veiculagdo, publicacdo ou disponibilizacdo do produto ficcional na midia
principal.
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Podemos apontar “Twin Peaks” como a série televisiva precursora de estratégias
transmidia a partir de uma emissora de TV como meio principal. No inicio da década de
1990, esta série ficcional televisiva despertou a atencdo do publico e da critica por
apresentar hibridizacdo de géneros mesclando caracteristicas de seriado policial com
folhetim/telenovela, por estruturar uma rede complexa entre personagens, por
disponibilizar outros conteidos diegéticos relacionado a trama em diferentes plataformas
como audiovisual (filme), sonora (fita cassete) e impressa (livros, guia turistico, jornal e
cartdes colecionaveis). Além disso, no periodo dos primeiros acessos a internet sem fins
militares, os fas organizaram comunidade de discussdo on-line para tentar decifrar o
assassino da trama e aprofundar seus conhecimentos sobre as personagens e a cidade
ficticia, além de gravarem e compartilharem fitas VHS para analisarem cenas do
programa ficcional.

Ainda na seara das especificidades e novidades da série, a emissora norte-
americana ABC autorizou que o projeto tivesse a direcdo de David Lynch, famoso por
seu flerte com o surrealismo em suas obras cinematograficas e por suas personagens
densas, misteriosas, fragmentadas, duplicadas e com caracteristicas insélitas acentuadas
por distdrbios e transtornos. Apds duas temporadas exibidas pela emissora norte-
americana entre 08/04/1990 e 10/06/1991, o programa recebeu homenagens e referéncias
de filmes, jogos eletronicos e séries televisivas. Além disso, mobilizou fas que durante
mais de duas décadas mantiveram viva a memoria da série produzindo sites, fan pages,
revistas impressas e promovendo encontros presenciais e festivais.

Tal fendbmeno propiciado pelas estratégias e a¢des transmidia estimularam o canal
norte-americano Showtime a cogitar e viabilizar a veiculagdo da terceira temporada da
série, em 2017. Os vinte e cinco anos de hiato televisivo entre a segunda e a terceira
temporadas foram contemplados no universo diegético gracas a complexidade narrativa
da série e as perguntas que ficaram sem respostas aproveitando a coincidéncia (ou néo)
da frase dita por uma personagem relevante da trama “7 will see you again in 25 years”
(em portugués, “Eu verei vocé de novo daqui 25 anos”).

Para compreendermos o pioneirismo de “Twin Peaks” no que tange as estratégias
e as praticas transmidia é necessario fazer um levantamento a respeito das obras e dos
produtos vinculados a série. Organizamos o levantamento em duas categorias: materiais
e produtos oficiais (produzidos pela equipe do programa televisivo, ou seja, estratégias
transmidia); materiais e produtos ndo-oficiais (produzidos e difundidos pelos fas, ou seja,

praticas transmidia).
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a) Produtos oficiais

-trés temporadas da série em canais de TV: a midia de referéncia da série “Twin
Peaks” foi a televisdo por meio da veiculacdo das duas primeiras temporadas no canal
ABC totalizando 30 episddios (exibidas, respectivamente, entre 08/04/1990 e 23/05/1990
e entre 30/09/1990 e 10/06/1991) e da exibicé&o da terceira temporada no canal Showtime
veiculada de 21/05/2017 a 03/09/2017 com 18 episodios;

-filme longa-metragem para o cinema langado em 1992 sob dire¢do de David
Lynch: “Twin Peaks — Fire Walk with Me”. Em portugués, a obra foi intitulada como
“Twin Peaks — Os ultimos dias de Laura Palmer”. O filme comeca mostrando os
acontecimentos que ocorreram um ano antes da morte da personagem Laura (que foi
encontrada morta no episodio piloto/1° episddio da série televisiva) e termina uma semana
antes da morte de Laura. Trata-se de uma “prequela”, ou seja, mesmo langado um ano
apos o fim da segunda temporada, relata acontecimentos anteriores a narrativa mostrada
na série televisiva;

-livro “The secret diary of Laura Palmer” (“O diario secreto de Laura Palmer”),
lancado em 1990, escrito por Jennifer Lynch, filha do diretor David Lynch;

-guia turistico impresso da cidade ficticia: “Twin Peaks: An Access Guide to the
Town” (LYNCH; FROST; WURMAN, 1991);

-jornal ficticio “The Twin Peaks Gazette” (1991);

-fitas cassetes com as gravacdes da personagem do agente Dale Cooper:
“Diane...The Twin Peaks tapes of agent Cooper” (1990);

-livro com transcrigdes das fitas cassete da personagem do agente Dale Cooper:
“Dale Cooper. My life, my tapes” (“Dale Cooper: minha vida, minhas gravagdes”) escrito
por Scott Frost, em 1991, um dos roteiristas de “Twin Peaks”;

-cartdes colecionaveis com informacGes sobre as personagens, o elenco e objetos
usados pelas personagens: “Twin Peaks Trading Cards” (1991);

-livro “Reflections: an oral history of Twin Peaks” (em portugués langado como
“Twin Peaks — Arquivos e Memorias™) escrito por Brad Dukes em 2014 contando os
bastidores da realizacdo da série;

-se¢do no site do canal Showtime para promover a 3? temporada de “7Twin Peaks” no
qual a emissora disponibilizou oficialmente, em 2015, um video que consistia em um
teaser de um minuto. O site ressaltou a notoriedade da série destacando alguns prémios

por ela conquistados como fatores que justificavam e motivavam uma nova temporada.
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O site informou ainda que a direcdo e o roteiro continuariam sob responsabilidade dos
mesmos idealizadores e realizadores das temporadas exibidas 25 anos antes (David Lynch
e Mark Frost);

- livro “The secret lives of Twin Peaks” (escrito pelo roteirista Mark Frost e
lancado em 2016) para contar o que aconteceu na cidade ficticia de Twin Peaks nos
ultimos 25 anos (periodo que corresponde ao hiato entre a segunda e a terceira
temporada);

-livro intitulado “Twin Peaks: The Final Dossier ’lan¢ado no final de 2017, apds
a veiculacdo dos dezoito episédios da terceira temporada no canal Showtime, no qual o
roteirista Mark Frost narra o que aconteceu com uma personagem (Audrey Horne) nos 25
anos que separam a segunda temporada da terceira. A obra escrita também conta o que
ocorreu na cidade de Twin Peaks ap0s 0 18° episddio da terceira temporada (ZANETTI,
2017).

b) Produtos ndo-oficiais

Além da variedade de produtos oficiais em formatos de jornal, guia impresso, livros,
cartdes, fita cassete de audio, filme e programa de TV, também houve uma série de
materiais ndo-oficiais produzidos e difundidos pelos fas®. Dentre os principais, podemos
elencar:

-lista de discussdo na internet: “alt.tv.twinpeaks” nos primordios da internet
comercial. Segundo Jenkins, cerca de 25 mil pessoas aderiram a lista de discussdo no
inicio dos anos 1990:

Alt.tv.twinpeaks surgiu poucas semanas apés o primeiro episodio da série
e rapidamente se tornou um dos grupos mais ativos e prolificos da
internet (Uuma estimativa sugere que cerca de vinte e cinco mil leitores se
inscreveram em alt.tv.twinpeaks, embora a grande maioria permanecesse
“espreitadora” sem contribuir ativamente para a discussdo). (JENKINS,
1995, p.53, traducédo nossa)*®

19| nformagdes baseadas em levantamentos elaborados de maneira colaborativa por fas de “Twin Peaks”
disponivel em: https://en.wikipedia.org/wiki/Twin_Peaks_books Acesso em 06 dez 2015

196« 41t tv.twinpeaks emerged within just a few weeks of the series’ first aired episode anda quickly became
one of the most active and prolific groups on the system (one estimate suggests that some twenty-five
thousand readers subscribed to alt.tv.twinpeaks, though the vast majority remained “lurkers” who did not
actively contribute to the discussion)”.


https://en.wikipedia.org/wiki/Twin_Peaks_books
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-revista “Wrapped in Plastic” (0 titulo remete a frase do personagem Pete Martell
interpretado por Jack Nance). As edi¢cGes contém analises criticas, informacdes e
entrevistas com realizadores da série e de outras obras relacionadas a trama principal;

-convencdes anuais de fas de “Twin Peaks” na cidade em que a obra foi filmada,
em que atores, roteiristas e diretores da série foram convidados para dar palestras;

-livro: “Welcome To Twin Peaks. A Complete Guide to Who's Who and What's
What” (1990) escrito por Scott Knickelbine contendo descri¢do dos episodios da primeira
temporada, descricdo das personagens e informac6es de bastidores;

-versao on-line do jornal ficticio “Twinpeaksgazette.com” (1995 a 2012);

-site “Welcome to Twin Peks""” (lancado em 2011) que disponibiliza noticias,
fotos, charadas, divulgacao de eventos e venda de produtos que remetem a série;

-fanpage no Facebook do site “Welcome to Twin Peks'*®”;

-site “Twin Peaks Brasil**®” (disponibiliza noticias, curiosidades e analises sobre
a série e obras atreladas a ela);

-site “Twin Peaks Fest?® que promove e organiza festivais anuais de encontro de

fas da série.

Pesquisadores académicos de TV reconhecem a relevancia de “Twin Peaks” para
influenciar outras séries televisivas:

o seriado liga-se a outras obras de Lynch, o que o insere num projeto
criativo muito maior e interessante, que parece propor uma espécie de
quebra-cabeca imagético e sonoro em que as pecas vdo sendo
espalhadas aos poucos por diversas midias diferentes. Todo esse
amalgama estético, artistico e narrativo foi um dos diferenciais que
fizeram do seriado objeto de culto e de reflexdo e que acabaram por
transforméa-lo em modelo para programas posteriores. (FERRARAZ,
2007, p.2)

Um projeto transmidia assume uma “narrativa preponderante” (GOSCIOLA,
2011) e uma “midia de referéncia” (FECHINE, 2015) na qual é(sdo) veiculada(s) a(s)
obra(s) principal(ais). Podemos considerar que

“contetidos televisivos transmidias” s3o contetdos articulados em torno
de um texto de referéncia veiculado pela TV que, por operar como a
midia de base, rege 0s seus desdobramentos e complementacfes em
outros dispositivos. (FECHINE, 2013, p.28-29)

¥Disponivel em: <www.welcometotwinpeaks.com> Acesso em: 28 nov 2015
1%8Disponivel em: <web.facebook.com/welcometotwinpeaks/> Acesso em: 28 nov 2015
19Disponivel em: <www.twinpeaksbrasil.com> Acesso em: 28 nov 2015

20Disponivel em: <www.twinpeaksfest.com> Acesso em: 28 nov 2015


http://www.welcometotwinpeaks.com/
http://www.twinpeaksbrasil.com/
http://www.twinpeaksfest.com/
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Entendemos que é possivel classificar as estratégias e os conteidos televisivos
transmidia a partir dos conceitos e da metodologia propostos por Yvana Fechine
inspirados na categorizacdo de lvan Askwith (ASKWITH, 2007 apud FECHINE, 2013,

p.37), conforme a seguinte organizagao:

Tabela 5: Categorizagao das estratégias transmidia segundo Ivan Askwith

Estratégias Conteudos
Antecipacio
s Contetidos reformatados Recuperagao
PROPAGACAO
Remixagem
Contextuais
Contetidos informativos
Promocionais
Contetidos de extensdo Extensdes narrativas
_ textual = -
EXPANSAO Extensoes diegéticas
Contetidos de extensdo Extensoes vivenciais

lidica

Extensoes de marca

Fonte: FECHINE, 2013, p. 37

A partir das defini¢des e explicagdes sistematizadas por Fechine (2013, p. 37-58)

podemos categorizar e exemplificar as estratégias transmidia da seguinte forma:

a) “Estratégia de propagacdo — contetdos reformatados — antecipacdo™: “com o
objetivo de estimular, motivar, despertar interesse dos consumidores sobre a narrativa [...]
adiantam o que ainda vai ser exibido pela TV (FECHINE, 2013, p. 38).

Podemos exemplificar nesta categoria a estratégia da Rede Globo de divulgar na
programacdo da TV e na internet com o nome de “Apresentacdo Especial” alguns
programas de ficcdo como telenovelas, seriados (por exemplo, “Pais de primeira”, em
2018) e humoristicos (por exemplo, “Escolinha do Professor Raimundo”, em 2017). Com
duracdo superior a de uma chamada de langcamento, o formato consiste em um programete
de trés e a sete minutos que pode contextualizar o enredo, o elenco, os bastidores e 0s
profissionais responsaveis pela obra (diretor, autor, roteirista) antes da estreia.
Geralmente, a Rede Globo tem veiculado a “apresentacdo especial” da proxima novela
no dia de exibicdo do ultimo capitulo da novela que se esta terminando. Em relacéo aos
programas dominicais, a emissora optou por veicular a “apresentacdo especial” uma
semana antes (no domingo anteior) na mesma faixa horaria.

Nesta categoria também se enquadra a estratégia de veiculagdo na internet do

“capitulo zero” de uma telenovela que estreara depois na TV com a exibigdo do primeiro
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capitulo. Tal estratégia foi implementanda, por exemplo, com a novela “Totalmente
demais”, em 2015, que teve seu “capitulo zero” lancado na internet seis dias antes da
estreia na TV. O roteiro do “capitulo zero” (com 6 minutos de duracédo) foi concebido de
maneira que o publico que ndo assistisse ao especial pudesse compreender o inicio da
trama no canal de TV. Os espectadores do “capitulo zero” (publicado on-line®®*) puderam
conhecer um pouco sobre o passado da protagonista (prequela).

Outro exemplo de uso de “estratégia de propagagdo — conteddos reformatados —
antecipacao” a partir de publicacdo na internet ocorreu em 2018 com a telenovela
“Segundo Sol” quando a Globo disponibilizou no site do Gshow reportagem e videos
referentes a um workshop sobre a Bahia feito para os atores da novela com o titulo

“Videos mostram o 1° encontro do elenco da proxima novelas das 972,

b) “Estratégia de propagacdo — conteudos reformatados — recuperacdo”: permite
que o espectador resgate cenas ou trechos de programas ja exibidos na programacéo da
TV. A estratégia visa a atingir tanto o publico que pretende rever os contetdos quanto 0s
espectadores que ndo puderam assisti-los durante a veiculagdo televisiva. As emissoras
podem implementar desde estratégias mais simples como a disponibilizacdo de cenas ou
capitulos na integra até estratégias mais criativas de categorizacGes e agrupamentos de
cenas por personagens, por situagGes vivenciadas por personagens, por localizagdo
espacial, ou por outra categoria pertinente para a obra audiovisual em questéo.

Nesta categoria podemos exemplificar a estratégia da RecordTV de veicular no
portal R7 no site da novela “Jesus”?, em 2018, fotos (extraidas de frames de cenas de
diferentes capitulos) de ““seis vezes nas quais Jos¢€ foi um exemplo de pai” referindo-se
ao pai do protagonista. J& no site do programa “Ta no Ar”, a Rede Globo disponibilizou
uma sequéncia de cenas de envolvendo a personagem “Galinha preta pintadinha”
extraidas de diferentes edi¢cGes do programa humoristico?®*. O SBT, por sua vez,

implementou inovagdes na disponibilizagéo de cenas da novela “As aventuras de Poliana”

201 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=LJJqgp-VHnw> Acesso em: 20 dez 2018

202 Disponivel em: <https://gshow.globo.com/novelas/segundo-sol/noticia/segundo-sol-videos-mostram-1-
encontro-do-elenco-da-proxima-novela-das-9.ghtml> Acesso em: 12 dez 2018

23 Disponivel em:  <http://recordtv.r7.com/novela-jesus/fotos/veja-6-vezes-nas-quais-jose-foi-um-
exemplo-de-pai-14102018#!/foto/4> Acesso em: 12 dez 2018

204 Disponivel em: <https://gshow.globo.com/series/ta-no-ar-a-tv-na-tv/playlist/divirta-se-com-os-videos-
da-galinha-preta-pintadinha.ghtml> Acesso em: 12 dez 2018
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(2018) no You Tube®® exibindo na parte inferior da tela o roteiro escrito que tinha sido

interpretado pelos atores em cenas transmitidas pela emissora.

Figura 28: Frame de video disponibilizado no canal do SBT no You Tube que reproduz cena da novela “As
Aventuras de Poliana” (2018) com o titulo “Script para Tela: o encontro de Mirela e Luca Tuber” mostrando
0 roteiro na parte inferior da tela

o »

Assistir mais tarde  Compartilh:

2
; Script para Tela: o encontro de Mirela e Luca Tuber | As Aventuras de ..

LUCA - Se pa, deﬁols a gente vai. Agora to com fome e nao

mais Vipgos! | SeM a

astecer o estomago. CphM

=TI m meer-ammetveme dnie rheramdn e fir g
p WY 0/ 1Y 5 L VﬂuTube f..L-

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=8sTZTy0OHyQ

c) “Estratégia de propagacdo — contetdos reformatados — remixagem”: de acordo
com Fechine,

conteudos de remixagem sdo aqueles que resultam da apropriacdo em
outro contexto e da ressignificagdo de sequéncias ja exibidas [...] Sdo
tomadas e falas compiladas, reorganizadas e reeditadas que, ao serem
disponibilizadas por meio de imagens manipuladas (com efeitos,
acompanhadas de letterings, etc.) ou de videos preparados especialmente
para a internet, adquirem um sentido diferente do original e produzem,
muito frequentemente, um efeito cOmico, satirico ou parddico
(FECHINE, 2013, p. 40)

Nesta categoria podemos exemplificar a estratégia do Discovery Kids de publicar
nafan page “Discovery Kids Brasil” no Facebook frames de desenhos animados exibidos
pelo canal de TV com letterings comicos direcionados para criangas. Em 4/11/2018, por
exemplo, o canal publicou na fan page uma imagem com um frame trés personagens com
fones de ouvido e olhares espantados sobre o qual foram acrescentados os letterings

“quando meus pais escolhem a musica”. A publicagdo apresentava a legenda “quem se

205 Disponivel em: <https://www.sbt.com.br/asaventurasdepoliana/videos/categoria/PLNn-

_uyZfldAwS7AOLXsHPWOwhe7iBjzW/8sTZTy0OHyQ/Script-para-Tela-o-encontro-de-Mirela-e-Luca-
Tuber-As-Aventuras-de-Poliana.html> Acesso em: 12 dez 2018
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identifica?” acompanhada de um emoji de risada e de “#MeumundoDK” referindo-se as
iniciais do canal Discovery Kids.

O canal Viva, emissora da programadora Globosat que reprisa telenovelas ja
exibidas pela Rede Globo, também costuma usar a “estratégia de propagacdo — contetdos
reformatados — remixagem” por meio de sua fan page no Facebook: em 10/08/2017 o
canal publicou um frame da vild Perpétua da novela “Tieta” (que sempre se vestia de
preto) com os letterings irdnicos “Look do dia” e “pretinho basico”. Em 05/11/2018, o
canal publicou um frame com a penumbra do personagem “Cadeirudo” (da novela “A
Indomada™) na rua em uma noite com névoa com sobreposicdo dos letterings “Se acha
adulto” e “mas tem medo do Cadeirudo até hoje”. Em 2018, no apds o final da novela
“Segundo Sol”, a Rede Globo disponibilizou video no portal Gshow com cenas nas quais
0s atores da trama contracenavam com personagens que interpretaram em outras novelas

sob o titulo “Segundo sol interage com Avenida Brasil e outras novelas em cenas que

vocé s6 vé no Gshow™?%,

ole
) . . 8D
Figura 29: Fan page do canal Discovery Kids com discovery Kids
conteddo reformatado (frame de desenho animado com m— QUANDO MEUS PAIS
letterings irdnicos) Brasi © f

Pagina Iniclal

Fonte: Facebook

Figura 30: Fan page do canal Viva, a esquerda, publicacdo referente a reprise da novela “Tieta”. Figura 31:
Fan page do canal Viva, a direita, postagem relacionada a reprise da novela “A Indomada”

Cansl VIVA
A Lo
" erpdiug sabe 6as conas! §
4 dtiota

MAS TEM MEDD DO
CADEIRUDO ATE HOJE

Fonte: Facebook

206 Disponivel em: <https://gshow.globo.com/novelas/segundo-sol/noticia/segundo-sol-interage-com-

avenida-brasil-e-outras-novelas-em-cenas-que-voce-so-ve-no-gshow.ghtml> Acesso em: 12 dez 2018
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d) “Estratégia de propagacdo — contetidos informativos — contextuais”: exploram
aspectos pertinentes a narrativa sem interferirem, no entanto, na “realidade” interna a
trama (sem implicacdo ou participacdo nas acdes). Colaboram para a construcdo de um
conhecimento “enciclopédico” em torno da diegese e/ou do processo de produgdo do
programa (FECHINE, 2013, p.41).

A RecordTV aplicou a estratégia em telenovelas. Enquanto assistia a capitulos de
“A Escrava Isaura” na TV, em 2015, os telespectadores podiam interagir com o Ginga
(recurso interativo da TV digital) para acessar a sec¢do “Dicionario de A Escrava Isaura”
que explicava, por meio de fotos e textos, algumas girias da época em que se passava a

narrativa como “conluios”, “desinchavida”, “fedelho” e “pulha”.

Figuras 32 e 33: Ginga da novela “A escrava Isaura” (2015) na RecordTV

Diciondrio de A Escrava
Isaura: veja as tiradas
divertidas dos
personagens da trama

Em A Escrava Isaura, os e

-~ i

Fonte: RecordTV (dados do Ginga transmitidos pelo ar na TV aberta durante periodo norturno de
veiculacéo de telenovelas)

No site da novela “Jesus” no portal R7, a RecordTV publicou o contexto historico
em que teria vivido Jesus com fotos da obra audiovisual e textos de autoria de Mauricio
Santos, consultor da novela, que, segundo o site, “explicou a posig¢ao politico-cultural dos

principais personagens da trama”?"’.

207 Disponivel em: <http://recordtv.r7.com/novela-jesus/fotos/entenda-o-contexto-historico-em-que-viveu-
jesus-14102018#!/foto/1> Acesso em: 12 dez 2018
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e) “Estratégia de propagacao — conteidos informativos — promocionais”: segundo
Fechine, essas estratégias

séo oferecidas pelo destinador-produtor com o objetivo de propiciar ao
destinatario-consumidor um conhecimento sobre o fazer-se da
telenovela, capaz de aumentar seu interesse sobre o produto. S&o
informacdes de carater marcadamente extratextual (“fora” da diegese)
sobre os profissionais envolvidos e 0s processos de realizacdo [...]
Contribuem para a constru¢do de um efeito de acesso “interno” a
instancia de producdo, despertando o interesse e promovendo o produto
(FECHINE, 2013, p. 43)

Uma estratégia muito adotada pelas emissoras é colocar na pauta de programas de
variedades atores de programas ficcionais que estdo prestes a estrear ou a terem seu ultimo
episédio ou capitulo veiculado. Integrantes do elenco dos programas ficcionais
participam de entrevistas, debates, games e quadros de programas de nédo ficcdo. Em
09/11/2018, por exemplo, alguns atores da novela “Segundo Sol” (Globo) participaram
do programa “Encontro” com Fatima Bernardes (Globo) justamente na manha do dia em
que seria exibido o ultimo capitulo. A participacdo dos atores em programas de ndo ficgcdo
pode gerar contetdos para as plataformas on-line da emissora, como ocorreu neste caso,
por exemplo, com textos e videos publicados pelo portal Gshow, as 12h06 do mesmo dia
(apenas seis minutos ap6s o encerramento do programa de variedades), com o titulo
“Claudia Di Moura desabafa sobre final de Zefa em Segundo Sol: E derrubar o
patriarcado?®®”. O portal de entretenimento do grupo Globo também publicou no mesmo
dia (data da exibicdo do ultimo capitulo), as 12h22, video e fotos do diretor Dennis
Carvalho revelando os bastidores de seu trabalho em imagens e entrevista sobre o
processo de realizacdo da novela®®.

Em relacdo a estratégia de evidenciar o processo de realizacdo e os bastidores, a
RecordTV aplicou a estratégia para promover a novela “Jesus”. No portal R7, a figurinista
Severo Luzardo contou “curiosidades sobre a elaborag@o dos figurinos e a importancia

deles para a trama” na publicagdo “Figurinista revela detalhes das roupas romanas, judias

e helenizadas” de 03/10/2018%°.

208 Disponivel em: <https://gshow.globo.com/programas/encontro-com-fatima-bernardes/noticia/claudia-
di-moura-desabafa-sobre-final-de-zefa-em-segundo-sol-e-derrubar-o-patriarcado.ghtml> Acesso em: 20
dez 2018

209 Disponivel em: <https://gshow.globo.com/novelas/segundo-sol/noticia/dennis-carvalho-faz-balanco-
de-segundo-sol-saio-desse-trabalho-muito-feliz.ghtml> Acesso em: 20 dez 2018

20Disponivel em:  <http://recordtv.r7.com/novela-jesus/fotos/figurinista-revela-detalhes-das-roupas-
romanas-judias-e-helenizadas-14102018#!/foto/1> Acesso em: 20 dez 2018
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Outra a¢@o possivel para implementar a “estratégia de propagagdo — contelldos
informativos — promocionais” é aproveitar datas comemorativas para criacdo e difuséo de
conteudos. Um exemplo dessa estratégia foi a veiculacdo de ensaio fotografico de trés
atrizes negras no site da novela “Malhagdo: Vidas Brasileiras”, no portal Gshow, em
20/11/2018, sob o titulo “Consciéncia negra: atrizes de Malhagéo exaltam a beleza negra

em ensaio especial”?!?,

f) “Estratégia de expansdo — conteldos de extensdo textual — extensdes
narrativas”: consiste em “novas narrativas desenvolvidas em outros meios, geralmente a
partir de recuos ou avangos na cronologia da narrativa principal exibida na televisao”
(FECHINE, 2013, p.45).

A partir da novela “Totalmente Demais”, a Rede Globo produziu e disponibilizou
no aplicativo Globoplay (entre 31/05/2016 e 21/06/2016) um projeto de extensdo
narrativa de 10 episédios sobre a personagem cémica Cassandra chamado “Totalmente
Sem Noc¢ao Demais”. Em julho de 2016, os episddios foram veiculados na TV também
durante o programa vespertino “Video Show” na Rede Globo. Tal estratégia conhecida
como spin-off (nova narrativa a partir de um personagem de outra narrativa) também foi
implementada com o langamento da websérie de oito episodios intitulada “A Lenda do
Mao de Luva” que mostrava aventuras do personagem bandoleiro que se destacou na
novela “Liberdade, liberdade”. O spin-off foi langado on-line no dia seguinte da data de

exibicdo do utimo capitulo da novela na televisdo pela Rede Globo, em agosto de 2016.

g) “Estratégia de expansdo — conteudos de extensdo textual — extensdes
diegéticas”: compreende a concepcao e a viabilizagdo de contetdos que se relacionam a
diegese e que tratam elementos do universo ficcional como se fossem reais.

Uma estratégia muito adotada neste &mbito é produzir contetdos on-line como se
fossem concebidos e publicados por personagens das tramas da TV de modo que o
publico possa continuar interagindo com protagonistas ou coadjuvantes mesmo quando o
programa ficcional ndo estiver sendo exibido na TV e possa ter acesso a contetidos extras

relacionados a um ou mais personagens dentro do universo diegético. Para potencializar

211 Disponivel em: <https://gshow.globo.com/novelas/malhacao/2018/noticia/consciencia-negra-atrizes-
de-malhacao-exaltam-a-beleza-negra-em-ensaio-especial.ghtml> Acesso em: 12 dez 2018
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o alcance da novela “Carinha de Anjo”, o SBT produziu, em 2017, o “Vlog da Juju”,
projeto multiplataforma para a personagem Juju Almeida (interpretada por Maisa Silva)
de “Carinha de Anjo” que contava com perfil no Twitter, fan page no Facebook e canal
no You Tube. A Rede Globo ja criou blogs de personagens como se fossem escritos e
mantidos pelas personagens, como “Sonhos de Luciana?'?” da personagem interpretada
por Alinne Moraes na novela “Viver a Vida” (2009 - 2010) ¢ “Teo na rede**” do
personagem Teo Pereira interpretado por Paulo Betti na novela “Império” (2014 - 2015).
Outra estratégia que tem sido aprimorada consiste em colocar atores de programas
ficcionais interpretando seus personagens em atracdes de ndo ficcdo da emissora ou de
canais do grupo do qual faz parte ou mantém parceria. Em janeiro de 2014, a personagem
Valdirene, interpretada por Tatd Werneck, participou do reality “Big Brother Brasil 14”.
Interpretando a personagem Valdirene, a atriz Tata Werneck mesclou improviso e pré-
roteiro para interagir com participantes do reality e pdde ser acompanhada pelo publico
em tempo real na TV aberta (Globo), no canal por assinatura Multishow da Globosat e
no Pay-Per-View do programa disponivel para assinantes. Para promover a série
"Politicamente Incorreto™ (veiculada de setembro a novembro de 2014, no canal FX do
grupo Fox), o humorista Danilo Gentili participou do programa televisivo “Fox Sports
Radio” (veiculado pela Fox Sports), em 22/09/2014, interpretando o deputado Atilio
Pereira, seu personagem na série. Viabilizou-se, assim, uma estratégia transmidia entre
canais diferentes do mesmo grupo. A estratégia transmidia se estendeu fora do grupo Fox,
chegando a TV aberta por meio do programa “The Noite”, do SBT, no qual em
11/09/2014, Danilo Gentili deixou de ser apresentador/entrevistador e interpretou o
personagem Atilio Pereira quando foi entrevistado pela jornalista Rachel Scheherazade.
Em 2016, o canal Multishow langou a série “TOCs de Dalila”. Paralelamente ao
seriado ficcional na TV e nos aplicativos Globosat Play e Multishow Play, o canal lancou
uma websérie no You Tube. Na série televisiva, a protagonista Dalila, interpretada por
Heloisa Périssé, é obcecada por organizacdo e limpeza. Na websérie “Vlog da Dalila?4”,
a personagem gravou videos com dicas bem-humoradas sobre como manter a casa e 0s

pertences limpos e arrumados.

212 Disponivel em <http://gshow.globo.com/novelas/viver-a-vida/sonhos-de-luciana/platb/> Acesso em: 26
dez 2018

213 Disponivel em <http://gshow.globo.com/novelas/imperio/especial-blog/teo-na-rede/1.html/> Acesso
em: 26 dez 2018

214 Disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=0BoTcWP2p4M> Acesso em: 26 dez 2018
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No mesmo ano, o Grupo Globo implementou estratégias transmidia para a
telenovela “Eta Mundo Bom”, cuja trama se passava nos anos 40, conhecidos como “an0s
de ouro” do radio no Brasil. Na trama da telenovela, uma das personagens era fa de
radionovelas. Para divulgar a telenovela o grupo Globo langou “Heranca de Odio” (livre
adaptacdo da radionovela de Oduvaldo Viana): o publico interessado podia acompanhar
em videos no portal Gshow cenas ficcionais de gravacdo da radionovela e podia
acompanhar em audio, por meio de transmissdo radiofonica, capitulos da radionovela
veiculados trés vezes por semana pela Radio Globo e suas afiliadas.

Em 2017, a Rede Globo langou a estratégia de criar um programa apresentado por
dois personagens de uma série ficcional que iria estrear nova temporada. Para promover
mais uma temporada de “Mister Brau”, os atores Tais Araujo e Lazaro Ramos, que
interpretavam os protagonistas Michele e Mister Brau, respectivamente, apresentaram
caracterizados como seus personagens um programa musical com convidados que eram
cantores reais. O projeto unitario (um Unico programa especial como parte da estratégia
transmidia) foi chamado de “Os Brau” com langamento no aplicativo Globoplay em
07/04/2017 e exibicdo em canal aberto na Rede Globo no domingo de 09/04/2017, nove
dias antes da estreia da nova temporada da série ficcional “Mister Brau” em 18/09/2017

com veiculagdo semanal.

h) “Estratégia de expansdo — conteudos de extensdo ludica — extensdes
vivenciais”: engloba estratégias de expansao por meio de conteudos ludicos por meio dos
quais o publico é convidado a brincar com o universo diegético. Entre as estratégias
implementadas pelas emissoras nesta categoria podemos referenciar o aplicativo da
novela “Avenida Brasil” (Globo, 2012) a partir do qual o pablico conseguia inserir em
fotografias um efeito que simulava a identidade visual da imagem congelada do final de
cada capitulo da novela exibida no canal de TV. Nesta seara de extensdes vivenciais, a
Globo também langou, em 2017, um quiz on-line com o qual o publico podia interagir
para testar seus conhecimentos sobre o enredo da novela “A forga do querer?®”.

Nesta categoria é possivel também aproveitar o enredo da novela ou
caracteristicas de personagens para lancar experiéncias ludicas que proponham interacéo

do espectador e que se relacionem com a trama. Podemos exemplificar o “Mapa Nasal”

215 Disponivel em <http://especiaiss3.gshow.globo.com/gshow/tv/rapidinhas/pb/voce-sabe-tudo-sobre-a-
forca-do-querer-faca-o-teste.html> Acesso em: 26 dez 2018
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proposto pelo SBT no site da novela “As aventuras de Poliana” a partir das caracteristicas
do personagem Salvador, um professor que na trama diz “ler a personalidade” de alunos
e docentes pelo formato do nariz. O publico pode clicar em um dos formatos de narizes
apresentados no site para ler informac6es sobre a sua personalidade como se estivesse
sendo analisado pelo personagem da novela®®.

As estratégias de “extensdes vivenciais” podem viabilizar a ida do espectador a
emissora para conhecer cenarios e personagens ou, até mesmo, podem inserir o publico
na trama.

O SBT, em parceria com a Mattel, fabricante de brinquedos como a boneca Polly,
langou, em 2018, a “Promogdo O Melhor Dia de Todos com a Polly?*” convidando o
publico (especialmente do segmento infanto-juvenil) a participar de quatro “desafios”
(que consistiam em responder algumas perguntas on-line). Dez espectadores que
responderam aos desafios foram sorteados para conhecerem o0s estidios da emissora e a
personagem Poliana, protagonista da novela “As aventuras de Poliana”. Nesta acdo houve
retorno comercial para a emissora com a promoc¢ao planejada a partir da semelhanca dos
nomes da protagonista da novela e da boneca.

Em 2014 e 2015, a Globo langou temas como “amizade” e “daqui a 20 anos” para
diferentes edi¢des do concurso “Vocé em Malhagdo?®” solicitando ao publico que
enviasse até trés minutos de gravacdo em video para tentar aparecer na novela
“Malhagdo”. Alguns espectadores selecionados pela equipe do programa ficcional a partir
dos videos enviados conseguiram participar de gravacdes de cenas da novela que foram

exibidas pela Globo.

i) “Estratégia de expansdo — conteldos de extensdo — extensdes de marca”:
envolve a passagem do nivel simbdlico para o material por meio da aquisi¢do ou do uso
de produtos (FECHINE, 2013, p.56).

216 Disponivel em <https://www.sbt.com.br/asaventurasdepoliana/fiquepordentro/117479/Fa%C3%A7a-0-
seu-mapa-nasal-com-o-professor-Salvador-de-As-aventuras-de-
Poliana.html?fbclid=IwAR187BdHqcXNUefPCAUcGNfLOFA7S2PgsXs20g0mt87ajR7xufB3IvAl8z]>
Acesso em: 26 dez 2018

217 Disponivel em <https://www.promopolly.com.br/> Acesso em: 26 dez 2018

Z18Regulamento  da  versio de 2014 de “Vocé em Malhagdo”  disponivel em
<http://gshow.globo.com/novelas/malhacao/2014/voce-em-malhacao/noticia/2014/06/voce-em-malhacao-
leia-o-regulamento.html> Acesso em: 26 dez 2018
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Nesta categoria enquadram-se as estratégias de venda de produtos licenciados
como CDs, DVDs, Blue-Rays jogos, brinquedos, material escolar, produtos de uso
domestico, vestuario, etc.

Em muitos casos, é possivel personalizar o produto licenciado relacionando-o com
a trama (e ndo apenas acrescentando um logotipo ou uma logomarca a produtos que
empresas parceiras ja fabricam cotidianamente). Em 2017, por exemplo, o grupo Globo
langou pela Som Livre ndo apenas CDs de trilhas sonoras da novela “Os dias eram assim”
(cujo enredo comecava em 1970), mas também um LP (disco de vinil) com a marca que
a Som Livre usava na década de 70. A proposta do grupo Globo com o LP era remeter o
publico a uma experiéncia da época na qual se passava a narrativa.

Um produto ficticio (criado pelos roteiristas, autores e/ou equipe de direcdo de
arte) usado no contexto ficcional de uma série, de um seriado ou novela pode causar
grande repercussdo e passar a ser fabricado e comercializado. Um dos casos mais
emblematicos das emissoras brasileiras foi 0 batom “Boka Loka”, lancado na década de
1980 durante a exibi¢do da primeira versdo da novela “Ti-ti-ti” (Globo, 1985-1986). Na
ficcdo o batom foi langcado pelo estilista Victor Valentim (personagem interpretado por
Luis Gustavo). Em 2010, durante remake da novela “Ti-ti-ti” (Globo), a emissora e a
fabricante de cosméticos Avon formalizaram parceria para lancamento da linha “Avon
Batom Mega Impact Ti-ti- ti” com as cores “Rouge”, “Boca” e “Canela Ti-ti-ti?°”.

O exemplo acima é identificado pelos publicitarios Raul Santa Helena e Antonio
Jorge Alaby Pinheiro como “reverse placement” ou “faux placement”. Os autores
explicam que o conceito se aplica “quando algum produto criado para a ficgdo — faux
placement — ganha uma representacdo na vida real” e contextualizam que “o usual ¢
termos produtos do mundo real inseridos no contexto da ficcdo, no Reverse Placement
ocorre o inverso: um produto da fic¢do ganha o mundo real” (PINHEIRO & SANTA
HELENA, 2012, p. 142).

219 Informagdes disponiveis em: VIRGULA. Ti-ti-ti e Avon langam o batom Boka Loka. In: Virgula. 01
out 2010. Disponivel em: <http://www.virgula.com.br/comportamento/ti-ti-ti-e-avon-lancam-o-batom-
boka-loka/> Acesso em: 26 dez 2018
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4.4 Complexidade narrativa

O conjunto de produtos e materiais impressos, sonoros, visuais e audiovisuais
viabilizado em diferentes midias por “Twin Peaks” e outros projetos de ficcao
audiovisual para TV evidencia que estratégias e praticas transmidia podem ser
potencializadas quando os autores recorrem a complexidade narrativa. Isto ndo significa
que uma obra sem complexidade narrativa ndo possa ter suas estratégias transmidia, mas
entendemos que se h&d complexidade narrativa surgem mais oportunidades de desenvolver
estratégias e de potencializar praticas transmidia.

As temporadas televisivas de “Twin Peaks” foram capazes de mobilizar os fas
para pesquisar e buscar informac6es nos recursos da época como a gravagao dos episodios
por meio do uso do videocassete e a formacao de grupos on-line de discussdo na internet.
Para Jenkins, “as séries criticas e idiossincraticas de Lynch pareciam convidar a um
exame minucioso e a uma intensa especulacdo possibilitados pelo acesso dos fas aos
recursos tecnologicos” (JENKINS, 1995, p.54, traducdo nossa). Magno e Ferraraz
ressaltam que “Twin Peaks” faz parte de um “conjunto de produgdes que estabelecem
uma espécie de jogo, interno com as referéncias, e externo, com a cultura participativa
(dos fas) e a chamada inteligéncia coletiva na sociedade emergente” (MAGNO;
FERRARAZ, 2014, p.8).

Segundo Jason Mittell, “a ubiquidade da internet permitiu que os fas adotassem
uma inteligéncia coletiva na busca por informagdes, interpretacdes e discussdes de
narrativas complexas que convidam a participacdo e ao engajamento” (MITTELL, 2012,
p.35). Ele exemplifica que “em programas como Babylon 5 e Veronica Mars, os préprios
criadores participam das discussdes e usam féruns como forma de obter feedback sobre a
compreensao ¢ a frui¢ao deles” (MITTELL, 2012, p.35).

A compreensdo da obra ficcional pelo espectador, internauta, fa, critico ou
pesquisador académico depende da forma como o0 mesmo se relaciona com o produto
dramaturgico antes, durante e apds cada veiculagdo, distribuicdo ou publicacdo. As
producdes transmidia em outras plataformas (como a sonora, impressa, on-line, televisiva
e cinematografica) aliadas ao engajamento dos fas (por meio de suas proprias producdes
e dos féruns de discussdes) propiciaram diferentes percepgdes diametralmente opostas

em relacdo & complexidade de “Twin Peaks”. Segundo Jenkins:
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Enquanto os criticos reclamavam que Twin Peaks estava tdo complicada
a ponto de se tornar quase incompreensivel a medida que a temporada
avancava, as comunidades de fds comecaram a reclamar que a série
estava previsivel demais. A capacidade da comunidade de unir seus
recursos coletivos trazia novas exigéncias para a série que nenhuma
producdo televisiva na época teria sido capaz de satisfazer (JENKINS,
2009, p.64).

A complexidade narrativa possibilita maior grau de “drillability” (que
poderiamos traduzir como “perfurabilidade”) de acordo com Mittell que define o conceito
como a “capacidade dos produtos midiaticos incentivarem, por caracteristicas proprias
(como lacunas na narrativa), os telespectadores a se aprofundar e a descobrir mais para
compreender a complexidade de uma historia e de sua narragcdo” (PUCCI et al, 2015,
p.361).

Um dos maiores legados de “Twin Peaks” esta relacionado a sua construcdo narrativa
diferenciada em relacdo ao padréo das séries da época, tornando-se referéncia para outros
projetos televisivos ficcionais que vieram a se apropriar muito mais das estratégias
narrativas do que das tematicas e abordagens que beiram o surrealismo. Jason Mittell
classifica “Twin Peaks” como uma série com “complexidade narrativa” e justifica:

Esse hit cult, cuja influéncia foi mais duradoura do que a série em si,
detonou uma leva de programas que adotaram as mesmas estratégias de
criagdo e que ao mesmo tempo deixavam de lado seus excessos
estilisticos e estranhezas tematicas. Como um cruzamento bem-sucedido
entre um caso de mistério, uma novela e um filme de arte, Twin Peaks
proporcionou aos espectadores e aos executivos da televisdo um
vislumbrar das praticas narrativas que as séries iriam desbancar. Twin
Peaks era, em Ultima analise, um fracasso de audiéncia, mas 0s
comentarios positivos e elogios recebidos abriram as portas para outros
programas que no inicio da década de 1990 tomaram a liberdade criativa
na forma de narrar (MITELL, 2012, p.37-38)

Para elucidar o conceito de “complexidade narrativa” (que por sua vez também
parece complexo) recorremos as explicacoes de Mittell que esclarece que “ndo € tdo
uniforme e ndo é tdo marcado pela convencdo como as hormas episddicas ou seriadas (na
verdade, provavelmente sua caracteristica mais instigante € ndo ser convencional)”
(MITTELL, 2012, p.32).

O autor destaca os principais elementos que, segundo ele, caracterizam a
“complexidade narrativa” (MITTELL, 2012):

-redefinicdo de formas episodicas sob a influéncia da narracdo em série;

-equilibrio volatil (ndo uma fusdo completa) dos formatos episddicos e seriados;

-recusa da necessidade de fechamento da trama em cada episadio;
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-privilégio de histdrias com continuidade;
-trénsito por diversos géneros;
-opcao por contar histérias geralmente de maneira seriada a0 mesmo tempo em

que rejeita ou desconsidera o estilo melodramatico.

“Twin Peaks” ficou marcado pelo hibridismo de “folhetim/novela + seriado
policial” abordando temas adultos no horario nobre e apresentando uma complexa rede
de relacGes entre personagens. Os episodios ndo eram unitarios e independentes como nas
séries tradicionais da época de sua primeira veiculacdo. Apresentavam continuidade de
um para o outro, finalizando com cliffhangers (ganchos) em vez de desfechos e
conclusdes definitivas. Até mesmo o final da primeira temporada terminou com um
gancho para a segunda temporada e ndo com solucdo dos principais conflitos
apresentados deixando tramas em aberto. O telespectador ficou sem saber quem era o
assassino da personagem Laura, principal pergunta que move a série; bem como ndo sabe
se o principal investigador do caso (personagem do agente Cooper) estava vivo ou morto
apos ser baleado.

Jenkins sintetiza a estratégia de repercussdo de “Twin Peaks”: “De muitas
maneiras, com o texto perfeito para esta cultura baseada em computador, Twin Peaks
combinou a complexidade sintagmatica de um mistério com a plenitude paradigmatica de
uma soap opera (JENKINS, 2015, p.54, traducdo nossa)?®. A apropriacdo e a adaptacdo
de recursos da soap opera e da telenovela por parte de “Twin Peaks” também sdo
evidenciadas por Esquenazi:

Somos diretamente instalados no centro dos confrontos e dos conflitos.
Em cada cena as discussGes exacerbam-se e a acdo torna-se violenta.
Uma espécie de histeria generalizada propaga-se de cena para cena, num
travestimento bem conseguido das soap operas (ESQUENAZI, 2011,
p.134).

Mittell destaca que um programa televisivo ficcional que estrategicamente opta
pela “complexidade narrativa” apresenta vantagens para conquistar e fidelizar o publico,
tendo em vista que:

-“oferece uma gama de oportunidades criativas e uma perspectiva de retorno do

publico que sdo tnicas no meio televisivo” (MITTELL, 2012, p.31);

220 “In many ways the perfect text for this computer-based culture, Twin Peaks combined the syntagmatic

complexity of a mystery with the paradigmatic plenitude of the soap”.
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-“a frui¢do proporcionada por narrativas complexas sao mais ricas € mais
multifacetadas do que aquela oferecida pela programacdo convencional” (MITTELL,
2012, p.31).

Mittell aponta mais vantagem proporcionada pela “complexidade narrativa” que
Jeffrey Sconce denomina de “metarreflexiva” e Mittell designa de “reflexividade
operacional” (MITTELL, 2012, p.42) justificando que muitos f&s passam a acompanhar
a série complexa tendo como principal fruicdo

desvendar como operam os procedimentos narrativos. Vemos esses
programas nao apenas para sermos inseridos num mundo narrativo
realistico, mas também para ver as engrenagens funcionando, nos
maravilhando com a artimanha necessaria para realizar tais pirotecnias
narrativas. (MITTELL, 2012, p.42)

Segundo Mittell, “a reflexividade operacional nos convida a pensar no ambiente
ficcional ao mesmo tempo em que apreciamos sua constru¢ao” (MITTELL, 2012, p.43).
Entendemos, assim, que a “complexidade narrativa” pode criar mais
oportunidades para concepc¢ado e implementacdo de estratégias transmidia consistindo em
uma combinacdo capaz de propiciar multiplas formas de acesso ao universo ficcional
influenciando as formas de consumo, de discusséo e de compreensdo de cada obra

isoladamente e do projeto como um todo.

4.5 Cenas dos proximos capitulos: perspectivas transmidiaticas

A implementacéo de estratégias transmidia exige mais investimentos em recursos
humanos e financeiros do que produtos que se restringem a uma Unica midia ou
plataforma. Mais do que um recurso criativo, trata-se de potencializar a velha equacao
que viabiliza a existéncia de emissoras de TV: quanto maior a quantidade de publico e
quanto mais qualificado for o seu perfil, potencialmente maiores serdo os investimentos
publicitarios e, por conseguinte, o faturamento e, possivelmente, o lucro. Segundo
Fechine, “no caso da televisdo, é 6bvio supor que tais estratégias buscam, em ultima
instancia, despertar o interesse e promover positivamente seus programas, garantindo a

predilecdo e a fidelizacao do publico aos seus produtos”. (FECHINE, 2015, p.322).
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Tao importante quanto pensar o conteudo é pensar estrategicamente como, onde
e quando este contetdo seré distribuido, de que forma estara acessivel ao publico, até que
ponto serd dado como algo pronto/finalizado e até que ponto seré organizado de maneira
estratégica para que o publico tenha interesse em busca-lo, encontra-lo, investiga-lo,
perfura-lo recontextualiza-lo e compartilha-lo.

Para Jenkins, a série “Twin Peaks” cumpriu uma funcdo relevante ao mostrar que
“a televisdo teria que se tornar mais sofisticada se ndo quisesse ficar atras de seus
espectadores mais comprometidos”. (JENKINS, 2009, p.64). Ele reconhece e evidencia
0 Vviés mercadologico dos projetos transmidia: “a compreensdo obtida por meio de
diversas midias sustenta uma profundidade de experiéncia que motiva mais consumo [...]
Oferecer novos niveis de revelacdo e experiéncia renova a franquia e sustenta a fidelidade
do consumidor” (JENKINS, 2009, p. 138). Estimular a participacdo e interacdo pode
gerar maior familiaridade do espectador/usuario/internauta/consumidor com a obra
audiovisual. Por sua vez, a familiaridade com uma narrativa, um enredo, uma personagem
pode garantir mais publico para quem conta a historia:

A televisdo narrativamente complexa encoraja e as vezes até mesmo
precisa de um novo modelo de engajamento do publico. A cultura dos fas
demonstra engajamento intenso nos mundos ficcionais, conferindo a
consisténcia das histérias de fundo, a coesdo das personagens e a logica
interna de programas [...] Como em toda ficcdo baseada em mistério, 0s
espectadores querem ser surpreendidos e desbancados ao mesmo tempo
em que satisfeitos com a l6gica interna da histéria. (MITTELL, 2012,
p.48-49)

Os projetos ficcionais que elegem a televisdo como midia prioritéria,
especialmente novelas, séries e seriados, podem pensar cuidadosa e antecipadamente suas
estratégias transmidia com narrativas complexas bem articuladas que possam ir muito
além da obsolescéncia programada do fluxo televisivo visando a garantir muitos anos de
acesso ao universo narrativo por meio de propagagoes e expansoes.

Para Mittell, a televisdo é a principal plataforma capaz de implementar narrativas
complexas na cultura audiovisual:

Um dos aspectos centrais para a emergéncia da complexidade narrativa
na televisdo contemporanea é a mudancga de perspectiva em relacdo a
necessidade de legitimidade do meio e 0 apelo que ele exerce para quem
cria. Muitos dos programas televisivos inovadores dos ultimos 20 anos
séo obra de realizadores que comegaram suas carreiras trabalhando com
filmes, um meio culturalmente mais distinto: David Lynch (Twin Peaks)
e Barry Levinson (Homicide: Life on the Street e Oz) como diretores,
Aaron Sorkin (Sports Night e West Wing), Joss Whedon (Buffy, Angel,
e Firefly), Alan Ball (Six Feet Under), e J. J. Abrams (Alias e Lost), como
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roteiristas. O apelo da televisdo vem em parte de sua fama como um meio
repleto de produtores e no qual escritores e realizadores tém mais
controle sobre sua obra do que no modelo do cinema centrado na figura
do diretor [...] As regras de Hollywood ainda favorecem espetéculos e
formulas apropriadas para um lancamento de sucesso; em contraste,
muitos programas televisivos narrativamente complexos figuram entre os
mais bem-sucedidos do meio, dando a entender que o mercado destinado
a complexidade é mais valorizado na televisdo do que no cinema
(MITTELL, 2012, p.33-34)

Isto ndo significa que ndo possam ser realizados filmes longa-metragem com
complexidade narrativa. Destacamos, no entanto, que na televiséo, devido & necessidade
de preenchimento de grade diaria de programacao, o realizador pode criar historias para
serem contadas durante um periodo de tempo maior do que aquele do filme feito para
exibicdo em cinema. Uma temporada televisiva pode ter um tempo de arte acumulado
(soma das duracdes de todos os episodios e/ou capitulos) muito maior do que a duragdo
de um filme. A possibilidade trabalhar com episédios e com maior tempo de arte amplia
as possibilidades de concepcéo, producdo e veiculagdo de narrativas complexas. O
surgimento e fortalecimento (resultados de audiéncia e faturamento) dos canais de TV
por assinatura ampliaram as oportunidades de producdo de narrativas complexas tendo
em vista a possibilidade e o interesse em realizar obras audiovisuais ficcionais que possam
ser destinadas a publicos especificos e/ou segmentados. Abrem-se, desta forma, espagos
para experimentacdes e inovacGes com maior liberdade do que a permitida pela maioria
dos canais de TV aberta que se preocupa em conquistar e fidelizar audiéncia de massa
evitando a veiculacdo de programas que possam ser considerados alternativos ou
experimentais.

No entanto, o proprio Mittell reconhece que “a complexidade ndo tomou o lugar
das formas convencionais na maior parte da programacao atual —ainda sao exibidos muito
mais sitcoms e dramas convencionais do que narrativas complexas” (MITTELL, 2012,
p.31).

Uma série ficcional ndo precisa acabar nem criativamente nem comercialmente
guando o ultimo episodio é veiculado na midia principal. Na era digital, a continuidade
de um universo narrativo audiovisual ndo depende exclusivamente de seus idealizadores
e produtores. Téao desafiante quanto o conflito de qualquer personagem € o conflito a ser
enfrentado por executivos e profissionais de dramaturgia das emissoras de televiséo:
como dominar a dificil tarefa de saber lidar estrategicamente com os “tempos” da diegese

e os “tempos” do mundo contemporaneo. Afinal, “a arte serial ndo pode deixar de ser
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uma arte do tempo e da memoria: a sua apropriacao por comunidades de telespectadores
fornece-lhes as bases dos seus recursos e da sua perenidade” (ESQUENAZI, 2011, p.
118).

Os anunciantes e 0 mercado publicitario precisam conhecer as estratégias de
narrativa transmidia de modo que possam vislumbrar como, quando e em que
midia/plataforma as marcas, 0s produtos e 0s servicos poderdo ser inseridos ao longo do
desenvolvimento da historia ficcional. Estes novos processos afetam os formatos
publicitarios tradicionais e também a precificagdo do chamado “espaco de midia”, pois
alteram a forma e o tempo de exposi¢cdo da marca, a0 mesmo tempo em que podem
ampliar o engajamento do publico e atingir, em algumas midias, pessoas que mantém
uma relacdo maior de afetividade com a histéria e as personagens do que o publico de
massa da exibicdo em canal de TV.

Estratégias e acdes de transmidia de um projeto audiovisual o tornam mais caro e
mais complexo do que a implementacéo de a¢bes crossmidia que disponibilizam o mesmo
conteildo em outras plataformas midiaticas. Portanto, faz-se necessario que as areas de
criacdo pensem, discutam e proponham desdobramentos e extensfes que também sejam
interessantes para a area comercial da emissora e os departamentos de marketing das
empresas que sdo potenciais anunciantes e viabilizadores de projetos audiovisuais e
programas televisivos.

O mercado publicitario também procura estratégias e aces para gerar maior
engajamento do consumidor com as marcas. Assim sendo, provavelmente reagira de
maneira simpatica a projetos transmidia que interessem ao publico-alvo/target pretendido
em vez de restringir-se aos formatos tradicionais televisivos como comerciais/filmes
publicitarios de 15, 30, 45, 60 segundos nos intervalos, aos oferecimentos/apoios de 5
segundos que sdo atrelados ao locutor que € a voz institucional da emissora, ou as acdes
de merchandising/tie-in que poderdo ser assistidas apenas enquanto um episodio de série
ou capitulo de novela é veiculado no dia e horario da grade televisiva.

O anunciante que aparece dentro da narrativa ficcional no episodio ou capitulo
também estara presente atrelado ao contedo quando o mesmo for disponibilizado em
outra midia? Ou sera necessaria uma reedicdo para excluir merchandisings/tie-in e a¢oes
de product placement???* Se 0 anunciante for mantido, como sera definido o valor extra a

ser pago? Deve-se adotar um modelo comercial televisivo (no qual se paga um valor

221 Os formatos publicitarios séo explicados no capitulo 7 da tese.
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fechado/pré-determinado levando-se em conta que quando o programa for exibido tera
uma audiéncia proxima da média que tem registrado recentemente) ou um modelo de
internet no qual se pode pagar por nimero de acessos ou visualizaces (ou seja, sO se
paga sobre os que realmente viram ou clicaram)?

Enfim, estamos diante de novos modelos comerciais que precisam ser discutidos,
aprovados e remunerados quando a obra ficcional televisiva ndo se restringe a emissora
e quando o conteldo € disponibilizado em outras plataformas.

Pensar estrategicamente a forma de contar historias audiovisuais passa por
entender o que cabera a “push media” (midia empurrada; midia em que o conteddo vem
ao consumidor, como a radiodifusdo) ¢ o que sera desenvolvido por “pull media” (midia
puxada, midia em que os consumidores devem buscar informag@es, como a internet).

Entendemos que a combinagdo “estratégias transmidia + complexidade narrativa”
pode ser melhor planejada e implementada quando as equipes de criacdo optam por um
projeto ficcional de “séries evolutivas” em vez de “séries imoveis”. Esquenazi questiona:
“o tempo passa ¢ os telespectadores envelhecem. Por que nao fazer evoluirem ao mesmo
tempo as personagens ficcionais das séries?” (ESQUENAZI, 2011, p.104). O pesquisador
argumenta que na opgao por séries evolutivas “o género serial e a multiplicagdo dos
episodios de uma mesma ficcdo oferecem, nesta matéria, novas potencialidades para toda
a escrita ficcional” (ESQUENAZI, 2011, p.104).

As emissoras e 0 mercado publicitario buscam o desafio de equilibrar (ou de
desequilibrar estrategicamente) as formas de disponibilizacdo de partes de narrativas. A
equacdo € complexa e envolve a linearidade do fluxo sequencial televisivo e a ndo-
linearidade das novas plataformas de midia. Segundo Jenkins, vivemos um momento de
transicao “da televisdo com hora marcada para a televisdo de envolvimento” (JENKINS,
2009, p. 167). Neste sentido, as formas de contar historias por meio de som e imagem
precisam ser cada vez mais sedutoras para o publico e, por conseguinte, para 0 anunciante.

Ha fortes motivacdes econdbmicas por trds da narrativa transmidia. A
convergéncia de midias torna inevitdvel o fluxo de contedos pelas
multiplas plataformas de midia [...] Tudo sobre a estrutura da moderna
industria do entretenimento foi planejado com uma Unica ideia em mente
— a construcdo e expansdo de franquias de entretenimento [...] HA um
forte interesse em congregar entretenimento e marketing, em criar fortes
ligacbes emocionais e usé-las para aumentar as vendas” (JENKINS,
2009, p. 148-9).
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Profissionais renomados ligados as areas de criacdo e producdo reconhecem a
influéncia dos aspectos comerciais nos roteiros e formatos televisivos. De acordo com
Newton Cannito, roteirista e pesquisador de cinemae TV:

A diversidade de modelos de negdcio tem importante papel na
diversidade estética do que é apresentado ao publico. Em outras palavras,
para que o que € levado ao espectador seja de fato inovador, € preciso que
haja criatividade também no modelo de negocia-lo. [...] No Brasil, 0
espectador é o cliente secundario que vai assistir ao produto para ver a
marca anunciada. O cliente preferencial € sempre o anunciante
(CANNITO, 2010, p. 110-113).

Faz-se necessaria maior inter-relacdo entre o status quo das pesquisas do mundo
académico e o modus operandi da programacdo, da comercializacdo e da produgéo
audiovisual das emissoras de TV porque discutir transmidia é, acima de tudo, uma deciséo
estratégica para investigar como a industria televisiva entende e se relaciona com seus

consumidores.
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CAPITULO 5 METATELEVISAO: ESTRATEGIAS DE
INTERTEXTUALIDADE E INTERDISCURSIVIDADE NA TV
AUTORREFERENCIAL

As emissoras de TV transmitem diariamente conteildos audiovisuais de diferentes
géneros, formatos, temas e assuntos. Tanto as emissoras abertas (generalistas) quanto os
canais de TV por assinatura (segmentados) mantém um discurso simultaneo para
diferentes plateias e stakeholders (publico espectador, mercado publicitario, governo,
terceiro setor, fornecedores, parceiros de producgdo e concorrentes da area audiovisual).
Por meio das transmissdes de sua programacdo, as emissoras emitem discursos para a
sociedade por meio de um fluxo ininterrupto que influenciam sua identidade, sua imagem
e sua reputacao.

A televisdo pode abordar temas e assuntos diversos ao longo do fluxo da
programacdo e no interior de cada programa. Diante da vastiddo tematica a que tem acesso
na contemporaneidade, a emissora pode produzir conteudos de diferentes géneros e
formatos que abordem o universo televisivo do qual faz parte ou, até mesmo, que remetam
implicita ou explicitamente a prépria emissora ou a outros canais de seu grupo ou
conglomerado empresarial. Tratam-se, neste caso, de estratégias de uso da autorreferéncia
que vdo mais além da metalinguagem, a qual consiste em evidenciar o processo de
realizacdo da propria obra audiovisual a qual se assiste. Procuramos destacar o conceito
de “metatelevisdo” compreendendo-0 como estratégias de discursos e de préaticas de
realizacdo audiovisual em que a emissora ou 0 mercado publicitario propositalmente
inserem nos programas e no fluxo da grade de programacao contetidos que dialogam com
a area televisiva referindo-se a producGes da propria emissora e/ou da concorréncia
utilizando recursos como a intertextualidade e a interdiscursividade.

A partir de um breve resgate epistemoldgico a respeito da origem do termo
“metatelevisdo” identificamos que a palavra foi utilizada pela primeira vez, em 1987, na
lingua inglesa, por Scott Olson, no artigo “Meta-television: Popular Postmodernism”,
publicado no volume 4 da revista cientifica “Critical Studies in Mass Communication”
(que foi rebatizada para “Critical Studies in Media Communication”), organizada pela
National Communication Association e publicada pela Routledge, em Annandale, nos

Estados Unidos. No artigo, o professor da Central Connecticut State University, explica


https://en.wikipedia.org/wiki/National_Communication_Association
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que metatelevisdo baseia-se na capacidade dos telespectadores para reconhecer 0s
artificios de intertextualidade (OLSON, 1987). Trés anos depois, em 1990, Olson
escreveu “Reading Meta-Television: A New Model for Reader-Response Criticism” para
0 Annual Meeting of the International Communication Association, em Dublin, na
Irlanda. O artigo contextualiza e analisa os dados de uma pesquisa realizada com 37
espectadores para avaliar o nivel de percepcao de referéncias no episodio final de “St.
Elsewhere”, série médica exibida entre outubro de 1982 e maio de 1988 pela NBC
(IMDb, 2016). O programa, segundo o professor, continha referéncias a letras de musicas,
filmes e programas de TV.

Em 2003, no livro “El zoo visual”, Gerard Imbert, destacou que “a televisdo
chegou a um tal grau de hegemonia de saturacdo de signos que se converte en
metatelevisdo: televisdo que joga consigo mesma, com a realidade que instituiu e que se
contempla em seu proprio espelho” (IMBERT, 2003, p. 17, traducdo nossa)?%.

Em 2006, Mario Carldon, da Universidad de Buenos Aires, langou o livro “De lo
cinematogréfico a lo televisivo — Metatelevision, lenguaje y temporalidade™. A obra foi
publicada em portugués, em 2012, pela Editora Unisinos. No final do livro, Carlon
elabora o “Dossi€é Metatelevisao™” para abordar o “televisivo sobre o televisivo” e
contextualizar o conceito a partir de exemplos de programas de TV da Argentina
veiculados na década de 1990 e no inicio dos anos 2000.

Em entrevista a Carlos Scolari, Carlon contextualiza:

uma série de programas que tomaram a televisao em seu conjunto como
objeto de comentario, parddia, escarnio e, as vezes, homenagem e
reflexdo. Construiu uma posi¢do enunciativa meta que permitiu a uma
série de programas localizarem-se “fora” do meio (ainda que sejam
emitidos por ele). (SCOLARI, 2016, tradugdo nossa)??

Carlon explicita as principais caracteristicas da “metatelevisao”:

A metatelevisdo somente toma como objeto a “realidade televisiva”, o
gue acontece na televisdo [...] Sua regra é clara: se apareceu na televisao
(de suas maximas estrelas ao cidaddo comum que foi televisionado sem
saber, por um noticiario ou por um espetaculo esportivo), pode aparecer
na metatelevisdo [...] Seu casting é o casting involuntéario de todos que
aparecem na televisio (CARLON, 2012, p. 207).

222 «Jq television ha llegado a un grado tal de hegemonia de saturacion de signos que se convierte en
metatelevision: television que juega consigo misma, con la realidad que ha instituido, y se contempla en
su propio espejo”’.

223 «se caracteriza por una serie de programas que tomaron a la television en su conjunto como objeto de
comentario, parodia, burla, y a veces homenaje y reflexién. Construy6 una posicién enunciativa meta que

les permitio a una serie de programas ubicarse ‘fuera” del medio (pese a que se emitian en él)”.
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Carlon diferencia programa ‘“‘autorreferencial” (que referenciam apenas a si
mesmos) de “metatelevisdo” alegando que prefere “denominar metatelevisao a esse
produto, expressdo que, inspirada nas conhecidas “metalinguistica” e "metadiscursiva’,
designa um discurso que se ocupa de outro discurso, que é, definitivamente, a operagédo
basica que estes programas realizam” (CARLON, 2012, p. 203).

Entendemos que o conceito de “autorreferencialidade” em televisdo pode ter suas
fronteiras e delimitacbes ampliadas ou reduzidas dependendo do parametro que se toma
como base para analise. Seguindo da menor para a maior escala, podemos propor
parametros para analise como: um Unico programa ou uma peca do intervalo; a
programacéo inteira de uma emissora; as programacdes de todos os canais. Se 0
“programa 1 da emissora A” faz referéncia ao “programa 2 da emissora B” podemos
afirmar que se trata de “metatelevisdo” se tomarmos apenas um dos programas como base
de analise. No entanto, podemos considerar como ““autorreferencialidade” se definirmos
nosso escopo como todo o conjunto das emissdes televisivas. Deparamo-nos, assim, com
mais de uma proposta etimoldgica: o programa que referencia “outro” programa; ou,

i3]

entdo, a televisdo que referencia “a si mesma”, ou seja, a autorreferéncia é atribuida ao
conjunto completo das transmissdes de um meio de comunicagdo em sentido mais amplo
e ndo a um Unico programa ou a uma emissora especifica.

Na televisao, é possivel vislumbrar o uso de estratégias de autorreferencialidade
em ambos 0s parametros: de um programa consigo mesmo; de um programa com outras
partes da programacao da emissora pela qual é veiculado; e, ainda, de um programa com
atracdes ou programacodes de outros canais televisivos.

Para Anna Tous, “o conjunto da televisdo do século XXI ¢ cada vez mais
autorreferencial (do meio televisivo, da grade e do préprio programa) [...] a maturidade
do meio prossegue seu carater intertextual, reflexivo e da distancia que se estabelece em
relag@o ao texto” (TOUS, 2009, p.177, traducdo nossa)®?.

Consideramos o termo “metatelevisdo” adequado para designar as tendéncias de
autorreferéncia do meio televisivo (desde um programa até o conjunto de programacades).
Procuramos propor uma categorizacdo dos diferentes niveis de “metatelevisao” que

podem ser estrategicamente pensados, gravados e transmitidos por profissionais do

224 E] conjunto de la television del siglo XXI es cada vez mas autorreferencial (del medio televisivo, de la
parrillay del propio programa) [...] la madurez del medio procede de su caracter intertextual, reflexivo, y

’

de la distancia que se establece respecto al texto”.
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mercado audiovisual, bem como buscamos elencar exemplos recentes da manifestacéo da
“metatelevisao” nos canais veiculados no Brasil, além de propor uma reflexdo sobre a
adocgdo de estratégias metatelevisivas e suas possiveis vantagens mercadoldgicas para

agregar valor as marcas das emissoras.

5.1 Metatelevisdo: proposta de categorizacao

Acreditamos que o primeiro parametro de classificacdo da estratégia da
metateleviséo divide-se em dois grandes grupos dependendo da enunciagéo:

- intertextualidade: “identificada quando localizamos, no discurso, um texto
remetido a outro sujeito” (BENETTI, 2009, p.252). Incluimos a parédia como um tipo de
intertextualidade;

- interdiscursividade: “o interdiscurso nem sempre € evidente. Ele diz respeito a
regras de formacdo mais gerais, que contém sentidos relacionaveis aquelas regras de
formagao” (BENETTI, 2009, p.252).

E importante ressaltar que a intertextualidade depende sempre de outro texto
enunciativo: “a interdiscursividade ndo implica a intertextualidade, embora o contréario
seja verdadeiro, pois ao se referir a um texto, o enunciador se refere, também, ao discurso
que ele manifesta” (FIORIN, 1994, p.35). No caso da televisdo entendemos a combinagao
de elementos sonoros e visuais como ‘“textos” audiovisuais e compreendemos a
metatelevisdo como uma estratégia que pode ser implementada e viabilizada de sete
maneiras, levando-se em consideracdo que para cada uma delas a enuncia¢do pode
recorrer tanto a possibilidade de intertextualidade como de interdiscursividade.

Procuramos categorizar e estruturar as sete categorias de metatelevisdo no quadro abaixo:

Tabela 6: categorias de metatelevisdo

Quem/O que referencia Quem/o que é referenciado
Um programa O prdprio programa
Um programa Outro(s) programa(s) da mesma emissora (ou
Mesmo grupo)
Um programa Programa(s) de outra(s) emissora(s)
Um programa Peca(s) ou campanha(s) de formatos

publicitarios e propagandisticos televisivos
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Uma peca ou campanha televisiva de formato Programa(s) de TV da mesma emissora (ou
publicitario ou propagandistico mesmo grupo)

Uma peca ou campanha televisiva de formato Programa(s) de TV de outra(s) emissora(s)
publicitério ou propagandistico

Uma pec¢a ou campanha televisiva de formato Outra(s) peca(s) ou campanha(s) de formato(s)
publicitario ou propagandistico publicitario(s) ou propagandistico(s)

Fonte: tabela organizada por Renato Tavares Junior

Consideramos como formatos publicitarios e propagandisticos tanto aqueles
produzidos pela propria emissora para autopromogdo (como chamadas e teasers) como
os materiais relacionados aos anunciantes. Entendemos como “publicitarios” os materiais
audiovisuais que divulgam marcas, produtos e servigos; e como ‘“propagandistico”
aqueles que promovem ideias e ideologias.

A partir desta classificacdo procuramos contextualizar alguns exemplos
transmitidos pela TV brasileira nos ultimos anos que podem se enquadrar no conceito

estratégico de metatelevisao:

a) Programa referencia o préprio programa

-Na temporada 2016 do programa “Tudo pela audiéncia” (Multishow)
apresentado por Fabio Porchat e Tata Werneck, a equipe de realizacdo procurou reciclar
e parodiar quadros do proprio programa: ‘“Nessa temporada pegamos nossos proprios
quadros e demos uma cara diferente para fingir que sdo novos”, diz Tatd. “Algo que a
televisao faz”, emenda Porchat” (MESQUITA, 2016);

-As primeiras temporadas do humoristico “Sai de Baixo” (Globo — 1996 a 2002)
exibiram no final de cada episddio alguns erros de gravacdo do proprio episddio que tinha
acabado de ser veiculado. Tal estratégia também foi adotada em edi¢gdes do programa “A
Turma do Didi” (Globo — 1998 a 2010);

-Em 24/12/2011, uma Unica familia (que havia implementado uma creche
comunitaria que atendia trinta criancas, das quais adotou nove) participou
simultaneamente de trés quadros diferentes do programa “Caldeirdo do Huck” (“Agora

ou Nunca”, “Lata Velha” e “Lar Doce Lar”).

b) Programa referencia outro(s) programa(s) da mesma emissora (ou mesmo grupo)
-Nesta categoria enquadram-se todas as agdes de personagens de determinada
obra ficcional (especialmente de telenovela) que participam de outros programas de

emissora de maneira ficticia. Personagens podem interagir na ficcdo com apresentadores
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e cenarios de programas de variedades e de auditério, por exemplo. Um dos casos mais
emblematicos da TV brasileira ocorreu em janeiro de 2014 quando a personagem
Valdirene (Tata Werneck) da novela “Amor a vida” (Globo — 2013 a 2014) participou do
reality show “Big Brother Brasil”. Tata Werneck se manteve, ao vivo, caracterizada como
a personagem junto com os participantes do reality. A equipe da novela teve que gravar
e editar cenas de madrugada para que no capitulo seguinte o pablico pudesse acompanhar
0 que aconteceu com a personagem;

-Outra forma de viabilizar a metatelevisao entre programas diferentes da mesma
emissora é referenciar personagens marcantes de cenas de outras obras ficcionais. No
capitulo da novela “Fina Estampa” (Globo) exibido em 24/10/2011, a personagem Tereza
Cristina (Cristiane Torloni) empurrou um personagem na escada. Apés ver homem caido
ela disse “Obrigada, Nazaré Tedesco!”, fazendo alusdo a vila da novela “Senhora do
Destino” (Globo 2004-2005) interpretada por Renata Sorrah. Ambas as novelas tiveram
autoria de Aguinaldo Silva;

-As estratégias narrativas para imersdo na metatelevisdo incluem até mesmo a
sobrevida de alguns personagens que chegam a participar de mais de uma novela
(XAVIER, 2016), como ocorreu com Dona Arménia (Aracy Balabanian) em “Rainha da
Sucata” (1990) e “Deus Nos Acuda” (1992-1993); Jamanta (Caca Carvalho) em “Torre
de Babel” (1998) e “Belissima” (2005-2006); Diva (Neusa Borges) em “América” (2005)
e “Salve Jorge” (2012);

-Apresentadores de programas jornalisticos diferentes costumam conversar
durante o programa que é exibido antes para promover as principais pautas da atracao que
sera veiculada posteriormente. Esta estratégia tem sido usada em telejornais locais como
0 “SPTV —1%edicdo” (“SP1”) quando o apresentador conversa com os apresentadores do
“Globo Esporte” e do “Jornal Hoje”;

-Em determinadas agdes de palco ou matérias externas de programas de
variedades do SBT dos anos de 1999 e 2000, quando algum convidado, entrevistado ou
apresentador reclamava de algo ou se lamentava, a equipe do programa veiculava um
arquivo de audio com a fala da personagem Fil6 (Gorete Milagres) contendo a expressao
“Q... Coitado”, extraida do programa humoristico homénimo exibido na época pelo SBT;

-No primeiro semestre de 2016, quando o “Video Show” (Globo, 1983-2019) foi
veiculado do mesmo estudio do programa “Encontro com Fatima Bernandes” (colocando
uma bancada em frente ao teldo usado na atracdo matutina), os apresentadores Monica

lozzi e Otaviano Costa fizeram agdes ao vivo de buscar objetos de cena do programa de
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Fatima para incrementar a decoracao do cenario do “Video Show”. Em seu programa,
Fatima Bernardes entrava na brincadeira e reclamava dos objetos que haviam sido usados
sem a “suposta” autorizacao;

-No programa “A grande farsa” (Multishow, 2016), o humorista Wellington
Muniz (Ceard) apresentou quadros como "Diferente com Gabi", "Danca dos Gulosos" e
"Show de Caloucos" que faziam referéncia, respectivamente, as atracdes “De frente com
Gabi” (SBT — 1998 a 2000), “Show de Calouros” (quadro do “Programa Silvio Santos”,
do SBT) e “Danca dos Famosos” (quadro do “Domingao do Faustdo”, da Globo);

-Durante transmissdo vespertina de partida de futebol do Campeonato Paulista em
10/04/2016, a TV Globo informou seus espectadores sobre as mudangas na novela 11l
“Velho Chico” (exibida de 2° feira a sabado, na faixa das 21 horas). No capitulo do dia
seguinte a transmissdo do jogo de futebol, a novela entraria em nova fase marcada por
avanco temporal na narrativa incluindo troca de elenco. Durante a transmissao esportiva,
a arte e os letterings que informam a substituicdo de jogadores foram utilizadas para

promover também a mudanca dos atores da telenovela.

T %N

Figuras 34 e 35: Frames da transmissdo do Campeonato Paulista (Rede Globo) em 10/04/2016 )
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Fonte: Adnews

-Em janeiro de 2019, a Globo langou no programa “Fantéstico” o quadro “Isso a
Globo nao mostra” por meio do qual simula uma invasao a arquivos da emissora e ironiza
a propria programacao rindo se si mesma e estabelecendo conexdes entre conteddos dos
programas e fatos da semana de maneira comica e com criticas de cunho politico.

c¢) Programa referencia programag(s) de outra(s) emissora(s)
-O programa “TV Pirata” (Globo, 1988-1992) foi um dos programas precursores
na TV brasileira a exibir esquetes humoristicos relacionados aos programas de TV néo s

da Globo, mas de outras emissoras;
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-O programa “Ta no Ar: a TV na TV” (Globo, 2014-2019) apresenta estilo de
humor critico e criativo visando ao entretenimento e a reflexdo por meio da aluséo a
diferentes géneros e formatos de programas de diversas emissoras (tanto da Globo quanto
de seus concorrentes). O programa faz referéncia até mesmo aos canais de audio das
operadoras de TVs por assinatura, as cartelas de classifica¢do indicativa e de interrupcéo
da programacdo. Trata-se de uma reabertura estratégica da Globo que passou a permitir
novamente referéncias as pecas publicitarias e aos anunciantes (que estavam proibidas na
emissora desde as ultimas temporadas do programa “Casseta ¢ Planeta” que saiu da grade
de programacéo da Globo em 2010);

-O programa “Tudo pela Audiéncia” (Multishow, 2014-2016), apresentado por
Féabio Porchat e Tata Werneck, se prop0s a parodiar e a satirizar programas de TV que
abusam do sensacionalismo e das pautas apelativas e popularescas;

-0 “Video Show” (Globo, 1983-2019) foi um programa estrategicamente pensado
para suprir uma demanda institucional da TV Globo e divulgar tanto a emissora quanto
seus programas. Durante muitos anos, o “Video Show” ndo tratava de programas e de
temas relacionados a outras emissoras que ndo pertencessem ao Grupo Globo (antiga
Organizacbes Globo). No entanto, recentemente, a clpula da emissora permitiu maior
abertura editorial de tal modo que até mesmo os apresentadores quando estdo ao vivo
conseguem brincar com breves referéncias a concorréncia. Neste sentido, podemos citar
alguns exemplos: em 2016, o repérter Rafael Cortez entrevistou o ator Ailton Graca
abordando os diferentes personagens que ja interpretou quando sugeriu “farad” e, na
sequéncia, emendou que este tipo de personagem Se encontra em outra emissora,
referindo-se a novela “Os dez mandamentos” da Record. Em 20/07/2016, ap6s uma
reportagem sobre os figurinos de época da personagem Joaquina da novela “Liberdade,
Liberdade”, exibida pela Globo, o apresentador Rafael Cortez comentou “Aqui vocé vé
os figurinos da Joaquina, agora se vocé quiser ver os figurinos da Maria Joaquina € no
outro canal” referindo a novela “Carrossel” do SBT. Na bancada do “Video Show”, o
apresentador Otaviano Costa ja imitou artistas de outras emissoras como Silvio Santos
(SBT) e Nelson Rubens (da Rede TVY));

-No capitulo de 14/08/2015 da novela “I love Paraisopolis” (Globo) Grego (Caio
Castro) deixa Margot (Maria Casadeval) em casa. Ela entra e com a porta aberta pergunta
“Nao quer entrar para tomar uma xicara de café?” Ele responde: “Nao seria muito

incomodo”. Os personagens riem e fica claro que se trata de uma intertextualidade das
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cenas entre as personagens do professor Girafales e de dona Florinda na série “Chaves”,
exibida no Brasil a época pelo SBT;

-A noite de 17/08/2015 foi marcada por muitas a¢des de metatelevisédo em virtude
da estreia de Xuxa na RecordTV, apds 29 anos como contratada da Rede Globo (1986 a
2015). Uma das primeiras atragdes do programa ‘“Xuxa Meneguel” (RecordTV) fez
referéncia a um trecho de um programa de Xuxa exibido 32 anos antes na TV Manchete,
no qual a apresentadora havia tratado uma crianca da plateia com certo desprezo. Anos
depois, em tempos de internet, o video viralizou com a expressao “Senta 14, Claudia”. A
equipe do programa convidou a garota (ja adulta) ao palco, revelou ser verdadeiro nome,
promoveu pedido de desculpas de Xuxa que a presenteou com uma cadeira cativa na
plateia. Aliés, a plateia também foi alvo de outra acdo de metatelevisdo quando Xuxa
provocou a Globo mostrando pessoas com sacos de papel na cabeca e disse "essas estdo
representando amigos meus da outra emissora; elas queriam vir, mas ndo deixaram; entdo
elas ndo podem ser mostradas para ndo perderem o emprego” (PUREPEOLPE, 2015). No
mesmo horéario em que a atracdo da RecordTV estava no ar, o programa ‘“Maquina da
Fama” (SBT) mostrava a apresentadora Patricia Abravanel caracterizada como Xuxa em
cenario que remetia aos programas infantis da Globo. Ao vivo na RecordTV, Xuxa fez
mencao a concorréncia afirmando que a verdadeira Xuxa era “a Meneguel” e ndo “a
Abravanel” (clara alusdo ao sobrenome da filha de Silvio Santos). Logo apds o programa
“Maquina da Fama”, o SBT exibiu o “The Noite” mostrando os integrantes do grupo
musical “Ultraje a Rigor” vestidos como paquitas (remetendo as assistentes de palco de
Xuxa na época em quer fazia parte do casting TV Globo). Juliana, produtora do programa
“The Noite” surgiu vestida de Xuxa cantando parddias de “Ilarié” e “Lua de Cristal”
fazendo referéncias ao viés ideologico religioso atribuido a Igreja Universal do Reino de
Deus, proprietaria da RecordTV, nova emissora de Xuxa. As musicas continham trechos
que diziam: “Essa ¢ a Xuxa crente enfrentando o satands [...] ¢ a turma da Xuxa
recolhendo o dizimo” e “Igreja Universal que me faz gritar, tira meu encosto que eu vou
glorificar. Igreja Universal, cheia de paixdo, faz o descarrego e salva os irmdos”. Outros
integrantes do elenco também fizeram referéncia ao antigo “Xou da Xuxa” (Globo): Léo
Lins apareceu vestido como o personagem “Dengue”, Murilo Couto se caracterizou como
“Praga”, enquanto o locutor Diguinho Coruja se fantasiou como uma nave espacial. A
entrevista de Danilo Gentili com o convidado Matheus Ceara foi realizada dentro de uma
banheira que estaria repleta de hidratante “Monange”, marca da qual Xuxa foi garota

propaganda durante muitos anos. Ou seja, 0 SBT modificou as pautas e a os quadros de


http://www.purepeople.com.br/noticia/xuxa-faz-protesto-contra-veto-da-tv-globo-e-exibe-convidados-com-o-rosto-coberto_a71360/1
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dois programas noturnos para estabelecer uma relacdo interdiscursiva com a estreia de

Xuxa na emissora concorrente;

Figuras 36 e 37: Frames do programa “The Noite” transmitido pelo SBT em 17/08/2015
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Fonte: .sbt.cosn.br

-Mara Maravilha participou do programa “Eliana” (SBT) em 06/03/2016.
Caracterizada como Xuxa, cantou uma parddia de “Ilari€”, em um cenario com uma nave
espacial semelhante aquela usada por Xuxa nos programas infantis da TV Globo. Na
performance, Mara fez referéncias aos comentarios de sua participagdo em “A Fazenda”
(Record) com o trecho “bombei na web, sou viral” e também em relacdo a troca de
emissora de Xuxa (que em 2015 saiu da Globo e foi contratada pela Record) com o trecho
“e anave da Xuxa deixou de ser global”;

-Nos programas “Panico na TV” (Rede TV! — 2003 a 2012) e “Pénico na Band”
(Band — 2012 a 2017) o elenco costumava fazer reportagens e apresentar quadros
caracterizados como celebridades que fazem clara referéncia ao elenco de outras
emissoras como: GluGlu, J6 Suado, Silvio e Amaury Dumbo, que representam,
respectivamente, Augusto Libertato (o Gugu), J6 Soares, Silvio Santos e Amaury Jr;
-No capitulo da novela “Os dez mandamentos” exibido pela Record em

07/10/2015, um extintor de incéndio apareceu no cendrio da narrativa de época gerando


http://www.sbt.com.br/
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muita repercussao sobre a falta de cuidado com a direcdo de arte por parte da equipe de
teledrataurgia. Na noite seguinte, o “Programa do Ratinho” (SBT) mostrou um extintor
de incéndio atras do cenario do “Jornal Rational”. O apresentador Carlos Massa, o
Ratinho, perguntou “Alguém poderia me explicar por que colocaram o extintor aqui
atras?”. O integrante Santos respondeu que a ideia foi dele e justificou: “Porque na outra
deu Ibope, vai dar na nossa” (STYCER, 2015b) em irbnica referéncia ao sucesso de
audiéncia da novela da Record.

Figura 40: Frame de cena da novela “Os dez mandamentos (Record) do capitulo exibido em 07/10/2015.
Figura 41: Frame do “Programa do Ratinho” (SBT) veiculado em 08/10/2015

: 'll \ S
Fonte: www.opopular.com.br e “Blog do Mauricio Stycer”
d) Programa referencia peca(s) ou campanha(s) de formatos publicitarios e
propagandisticos televisivos

-O programa “Ta no ar: a TV na TV” (Globo — 2014 a 2018) faz muitas parddias
e referéncias aos comerciais de TV e a canais de televendas. O programa de estreia de
10/04/2014 estabeleceu interdiscursividade com quatro campanhas publicitarias de
clientes diferentes: Friboi (esquete ficcional sobre homens requintados e exigentes com a
marca alterada para “Free Bofe”), Postos Ipiranga (em piada com D. Pedro I pedindo
ajuda e recebendo a orientacdo para passar no Ipiranga, estabelecendo a intertextualidade
com o slogan da marca e o rio hom6nimo no qual teria sido declarada a independéncia do
Brasil), “Ricardo Eletro” (esquete que mostra o brasileiro Ricardo Macchi se comparando
a grandes atores mundiais; a peca finaliza com a frase e os letreiros “O Ricardo
enlouqueceu”, mesmo texto usado em campanhas de descontos da rede “Ricardo Eletro”),
além de uma pardodia de comerciais de companhias de telefonia celular (sem destacar uma
marca real especifica) usando a alcunha genérica de “Telecellu”;

-O “TV Pirata” (Globo, 1988 a 1992) fez muitas parodias de comerciais da época,

assim como algumas temporadas do “Casseta e Planeta” (Globo, 1994 a 2010).
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e) Peca ou campanha televisiva de formato publicitdrio ou propagandistico
referencia programa(s) de TV da mesma emissora (ou mesmo grupo)

-Em 2007, uma das campanhas da palha de ago da marca “Assolan” apresentou
um comercial televisivo com depoimentos de mulheres anénimas elogiando o produto. O
comercial finalizava com falas da atriz Claudia Rodrigues, fazendo clara alusdo a
personagem Marinete que a atriz interpretava no seriado “A Diarista” (Globo, 2004 a
2007);

-Em 2014, para promover a estreia do programa “Me leva contigo", foi ao ar na
Record uma chamada que mostrava o apresentador Rafael Cortez saindo de uma grande
galadeira enquanto uma narragdo feminina anunciava: “A gente tirou vocé da geladeira
para esquentar 0s nossos coragdes”. Estabeleceu-se uma relacdo interdiscursiva com o
hiato de tempo decorrido desde “Got Talent Brasil” (Record, 2013), o ultimo programa

apresentado por Cortez na emissora;

Figuras 42 e 43: Frames do teaser de “Me leva contigo” de 2014 veiculado pela Record
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Fonte: R7

-No final de maio de 2016, a Globo veiculou chamada do filme “Os Trés
Mosqueteiros” exibido na sessdo “Temperatura Maxima” de 28/05/2016. A chamada
mostrou trés apresentadores do programa “Video Show” (Joaquim Lopes, Otaviano Costa
e Rafael Cortez) que disseram: “Eles ndo sdo tdo charmosos quanto a gente, mas quando
o bicho pega eles também ddao um show no seu video”. Durante a chamada, e as
brincadeiras com as expressoes “video” e “show”, os apresentadores foram mostrados no
estadio do programa “Video Show”;

-Para promover o capitulo final da novela “A for¢a do querer”, exibido em
19/10/2017 e 20/10/2017, a Globo veiculou uma chamada que ndo parecia ser de
telenovelas e produtos ficcionais, mas de uma transmissdo de luta de UFC (Ultimate

Fighting Championship) com locugéo do narrador esportivo Galvdo Bueno para criar
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expectativa sobre o desfecho da personagem Jeiza (interpretada por Paolla Oliveira),

policial que lutava na trama e enfrentaria um grande desafio no capitulo derradeiro.

f) Peca ou campanha televisiva de formato publicitdrio ou propagandistico
referencia programa(s) de TV de outra(s) emissora(s)

-Em julho de 2016, a Record comegou a promover a estreia do talk show de seu
recém-contratado Fabio Porchat. O primeiro teaser veiculado mostra cenas em que
Porchat chega a uma reunido com executivos sugerindo ac¢Ges de divulgacdo de seu novo
programa: “ja vim com ideia de estratégia de divulgacdo. Pensei de no domingo ir no
Faustdo, ai segunda de manh& na Ana Maria Braga fazer alguma coisa, Video Show eu
posso ir na bancada, pra dai a noite William Bonner dar uma divulgada final”. Um
executivo retruca: “Fabio, todo mundo que vocé ta falando ¢ da Globo”. Porchat concorda
“Ah sim, pois €¢”. O executivo interrompe: “Aqui ndo ¢ a Globo”. Porchat questiona:
“Como assim?”. O executivo alerta: “A gente t na Record”. Porchat demonstra espanto,
confirma que assinou “um contrato” e termina com a mao na testa expressando
lamentacao: “Ih meu Deus, ta na Record”.

-Campanha publicitaria veiculada em 2016 pelo Bradesco em diferentes canais
intitulada “Receitas digitais” utilizou a cada comercial um apresentador de programa
televisivo de gastronomia: Bela Gil (do programa “Bela Cozinha, do GNT”) protagonizou
“Atendimento a moda digital”, “Conveniéncia @ moda do chef” e “Empréstimo a Doré”;
Erick Jacquin (do programa “MasterChef”, da Band) apresentou “Suflé de transferéncia
sem sofrer” e “Depdsito de Cheque a la minute”; Henrique Fogaca (também do programa
“MasterChef”, da Band) comandou o “X-tudo digital” e “Picadinho de boleto”

(BRADESCO, 2016).
Figura 44: Trecho da playlist do “Receita Digital” no You Tube

| T
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Receitas Digitais Bradesco - Receitas Digitais Bradesco - Receitas Digitais Bradesco -
Depdsito de Cheque a la Minute  Atendimento a Moda Digital Picadinho de Boleto

Fonte: www.youtube.com/bradesco
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Em 2017, a Brastemp langou o comercial televisivo “Brastemp Homenagem”?®
cujo roteiro se baseia em frases de impacto e momentos de gafe de personalidades em
programas de TV ja veiculados. A atriz Gloria Pires diz “eu ndo sou capaz de opinar”
fazendo alusdo a noite em que foi comentarista da transmiss@o de premiacédo do Oscar na
Globo, em 2016; a atriz Susana Vieira interage com uma coadjuvante e dispara “Nao
tenho paciéncia pra quem ta comegando” remetendo a uma entrada ao vivo no programa
“Video Show” (Globo) em 2013, quandro a atriz tirou 0 microfone da méo da jovem
reporter Geovanna Tominaga; a atriz Carolina Ferraz elogia os produtos da marca
afirmando que “isso sim ¢ coisa de gente rica” fazendo referéncia a personagem Norma
que interpretou na novela “Beleza Pura”, veiculada em 2008 pela Globo, que ficou
marcada pelo bordao “Eu sou rica”; a apresentadora Bela Gil afirma que a nova linha de
produtos “estd melhor que churrasco de melancia” fazendo alusdo aos programas de

nutricdo saudavel que apresentava no canal GNT.

g) Uma peca ou campanha televisiva de formato publicitario ou propagandistico
referencia outra(s) peca(s) ou campanha(s) de formatos publicitdrios ou
propagandisticos

-Um dos casos mais emblematicos entre comerciais de TV que se referenciaram
ocorreu durante uma disputa entre as marcas de cerveja “Brahma” e “Nova Schin” em
torno do cantor Zeca Pagodinho como garoto-propaganda, nos anos de 2003 e 2004. No
final de 2003 foi langado um comercial da “Nova Schin” com varias celebridades como
Aline Moraes, Fernanda Lima, Luciano Huck e Thiago Lacerda embalados ao som de
uma musica que dizia “Experimenta”. Zeca Pagodinho, at¢ entdo conhecido como
admirador da cerveja “Brahma”, aparece no comercial e experimenta a “Nova Schin”. No
inicio de 2004, a “Brahma” langou um comercial em que Zeca Pagodinho canta uma
masica cujo refrdo diz: "Fui provar outro sabor, eu sei. Mas ndo largo meu amor, voltei",
estabelecendo interdiscursividade com o comercial anterior da concorrente "Nova Schin™.
A “Schincariol” contra-atacou langando um comercial com um sésia de Zeca Pagodinho
insinuando que o cantor teria recebido US$ 3 milhdes para trocar de opinido sobre a
cerveja preferida. O comercial mostra uma placa de restaurante com os dizeres: "Prato do

dia: traira";

225 Comercial disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=eND-7XFbeD0> Acesso em: 22 dez
2018
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-Em abril de 2015, o canal por assinatura “Telecine Pipoca” veiculou uma
chamada da “Semana Marvel” reproduzindo artificios verbais e visuais de comerciais da
rede de varejo “Ricardo Eletro”. A chamada, com imitagio do estilo de locugio dizia “E
confianca, é compromisso, é martelada na concorréncia. E produto da imaginagio com
selo de qualidade Marvel. E Homem de Ferro, é Thor, é Capitdo América, € X-Man num
hipe giga super mega combo especial. E isso mesmo! O Pipoca enlouqueceu! E direto da
fabrica. E coisa de primeira. Sio oito filmes a vista em quatro noites sem dar desconto
pra bandido. E o atacadio especial Semana Marvel. E heroi pra dar e vender”. Trata-se
de uma chamada que abriu médo do estilo convencional e tinha grande capacidade de
chamar a aten¢do do publico em um canal segmentado de TV por assinatura ao simular

um formato de comercial de rede varejista popular que era visto nos canais abertos.

5.2 Metatelevisao e temporalidade

Fazer metatelevisdo possibilita alterar e manipular as nocdes de tempo e de espaco
promovendo deslocamentos temporais e espaciais. Em relacdo ao espaco, o casting de um
programa pode aparecer no cenério de outro programa ou, até mesmo, em outra emissora.
Quanto aos movimentos temporais, a estratégia da metatelevisdo permite estabelecer
dialogos e referéncias tanto com o que ja foi exibido, quanto com o tempo presente (o que
estd no ar no momento em que o espectador vé&) quanto com producdes que ainda serdo
exibidas:

-Passado: formatos que se dedicam a critica e a analise bem como os géneros
ficcionais e humoristicos tendem a ter suas acGes de metatelevisdo concentradas no que
ja foi transmitido na grade de programacéo;

-Presente: um programa pode mostrar, comentar, citar ou referenciar outro
programa que esta sendo transmitido por outra emissora a0 mesmo tempo. Podemos
contextualizar como exemplos a a¢do de Tom Cavalcante no programa “Hoje em Dia”
(Record) em 17/04/2007. O humorista passou varios minutos de uma manha caracterizado
como Ana Maria Bela imitando a apresentadora Ana Maria Braga (que estava ao vivo na
Rede Globo apresentando o programa “Mais Voc€”) e ajudou a Record a superar a Globo
em alguns momentos nos indices de audiéncia. Ana Maria, no final de seu programa,
demonstrou com seriedade que estava ciente da acdo da concorréncia: "Agradeco a

audiéncia, mas quero lembrar a vocés que Ana Maria Braga é s6 aqui na Globo"
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(REIPERT, 2007). Até mesmo nas TVs locais constamos a autovigilancia entre os
concorrentes que colocam seu programa no ar mantendo atengdo na programacéo das
demais emissoras. Em 2013, o apresentador Samuka Duarte, do programa “Correio
Verdade”, da TV Correio/Record informou que mostraria imagens aéreas de
manifestacGes em Jodo Pessoa ja que sua emissora era a unica a ter um helicoptero no
local. Fabio Araujo, do programa “Caso de Policia”, da TV Tambau/SBT, chamou um
link ao vivo que revelou que a TV Correio ndo tinha helicoptero sobrevoando o local, mas
um cinegrafista no alto de um prédio balancando a cAmera para enganar os espectadores
enguanto a emissora veiculava efeito sonoro de helicoptero junto com a transmissao das
imagens (CLICKPB, 2016). A partir do momento que uma emissora mostrou as imagens
da equipe do programa concorrente, a fraude foi descoberta e o caso ganhou visibilidade
nacional prejudicando a reputacdo da TV Correio e do apresentador Samuka Duarte;
-Futuro: incluem principalmente as acBes autopromocionais, as notas, as
entrevistas, as reportagens e os quadros de programas que fazem referéncia sobre outros
episodios, capitulos, edi¢des ou programas que ainda serdo veiculados. A estratégia
funciona bem para casos de “spin-off” (novo programa que ¢ desdobramento de outro) e

para programas de temporadas.

Carlon destaca que a metatelevisao pode trazer “uma certa cota de nonsense e de
surrealismo” (CARLON, 2012, p. 204). A brincadeira com as logicas de tempo e de
espaco contribuem para isso. Podemos destacar a estreia do programa “The Noite” (SBT)
em 10/03/2014. Nao ha um inicio demarcado para o programa. Danilo Gentili apareceu
na tela do SBT invadindo o palco do programa “Mdaquina da Fama” e interagiu com a
apresentadora Patricia Abravanel perguntando onde era seu estadio. A partir dai, sem
delimitar o final de um programa e o inicio do outro, vemos Gentili percorrendo varios
programas diferentes da emissora (como se todos estivessem sendo gravados ao mesmo
tempo). Em cada programa ele entra correndo e encontra pelo menos um integrante de
seu elenco. O apresentador agarra cada um deles e segue correndo pelos bastidores de um
estiidio para o outro. Ele passa pelos programas “Chiquititas”, “A Praga ¢ Nossa”, “Bom
dia & Cia”, “Programa do Ratinho”, “Eliana”, “Domingo Legal”, “Casos de Familia” e
“Raul Gil”. O GC da simulagdo do “Casos de Familia” com o texto “Me prostituia pra
comer X-bacon” fez referéncia a um caso exibido no “Vocé na TV”, apresentador por
Jodo Kleber, na Rede TV!, em que uma convidada foi revelar um suposto segredo de que

se prostituia para comer X-burguer. Quando Gentili chega ao ultimo estidio se depara
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com o cendrio do antigo programa “J0 Soares Onze ¢ Meia” empoeirado, com teias de
aranha e a caneca do apresentador que havia trocado o SBT pela Globo 14 anos antes,

numa clara referéncia ao dltimo talk show diério da emissora até aquela data.

Figuras 45, 46, 47, 48, 49 e 50: Frames do inicio do programa de estreia “The Noite” (SBT) de 10/04/2014
em que o elenco aparece em diferentes programas da emissora interagindo com outros apresentadores em
diversos cenarios

Nl

=

=
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Fonte: SBT

O nonsense e o surrealismo se destacam na metatelevisdo principalmente em
programas de entretenimento e humoristicos em situacdes que seriam inviaveis no mundo

real, mas que podem ficar verossimeis dentro do universo ficcional construido.

5.3 Metatelevisdo: usos e estratégias

O que leva um programa ou uma emissora a fazer referéncias a outros programas
e, até mesmo, a outras emissoras? No ambito desta pesquisa, procuramos elencar
diferentes usos, propasitos e objetivos que podem interessar aos realizadores audiovisuais
que adotam a estratégia metatelevisiva em seus programas e em suas emissoras:

-Analisar, comentar, avaliar: objetiva-se criticar (negativamente ou
positivamente) e contextualizar o mercado televisivo, as técnicas de realizacdo, 0s
contetidos e até as estratégias mercadologicas, aléem das implicagBes socioculturais da
televisdo. Podemos tomar como referéncia o quadro “De olho na TV” (com os criticos de
televisao Cristina Padiglione e José Armando Vanucci, exibido no programa “Todo Seu”

da TV Gazeta de Sao Paulo), o programa “Observatorio da imprensa” (TV Cultura — 1998
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a 2007 e TV Brasil — 2008 a 2016) ¢ “Ver TV” (NBR, TV Céamara e TV Brasil — 2006 a
2017);

-Entreter: as referéncias explicitas e implicitas a outros programas e a outras
emissoras visam a promover diversdo, momentos ludicos, engracados, curiosos e leves
como em quadros de producdes humoristicas que fazem parddia de outros programas
“Casseta e Planeta” (Globo - 1992 a 2010), “Panico na TV” (Rede TV! — 2003 a 2012),
“Panico na Band” (Band — 2012 a 2017), “Ta no Ar” (Globo, 2014-2019), em programas
vespertinos de emissoras com menores indices de audiéncia que informam sobre o enredo
e as personagens das novelas veiculadas por canais de maior audiéncia e também sobre o
andamento de realities em relagcdo ao comportamento dos participantes e as proximas
etapas da disputa;

-Familiarizar e aproximar: utilizar estratégia de “crossover” ao incluir
personagens de outras obras ficcionais em novas séries ou novelas, ou, entdo, convidar
atores e apresentadores que integram o casting de outros programas da emissora reforgcam
a sensacédo de pertencimento e de familiaridade do espectador aproveitando a vantagem
de que parte do publico ja os conhece;

-Divulgar a programacdo da emissora: além dos formatos tradicionais de
autopromog&@o como teasers e chamadas, um programa pode divulgar o outro utilizando
diferentes recursos de linguagem, desde a recomendacdo do apresentador, passando por
entrevistas e conversas entre apresentadores de programas diferentes até grandes
reportagens em telejornais e revistas eletronicas como “Fantastico” (Globo) ou
“Domingo Espetacular” (RecordTV) sobre temas das novelas que estdo no ar ou sobre
acontecimentos decorrentes de outras atracdes da emissora. Programas de auditorio
convidam atores ou personagens (atores caracterizados) para participarem de quadros,
games e entrevistas;

-Resgatar a memoria: aproveitamento criativo do acervo da emissora, que pode
reduzir custos de producao de programas. Podemos destacar trechos do quadro “Arquivo
confidencial” do Domingdo do Faustao” (Globo), trechos do programa “Altas Horas”
(Globo) em que sdo exibidos materiais de outros anos transmitidos pela emissora com a
participacdo do mesmo convidado. Também se enquadram nesta categoria, provas e
perguntas de reality show e programas de game como o quadro “Video Game” (Globo —
2001 a 2011; 2017) veiculado no programa “Video Show” e o programa “Top TV”

(exibido pela Record em 2000 e 2001 em virtude da comemoragdo dos 50 anos da
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televisdo no Brasil) que consistia em gincanas com provas relativas a programas
televisivos;

-Explicitar a capacidade de producdo, a infraestrutura, o acervo e a organizacao
da emissora: reportagens sobre making of de realizacdo e os bastidores de outros
programas. Podemos destacar o “Video Show” (Globo, 1983-2019) como exemplo de
programa que se dedicava a mostrar e a exaltar a capacidade produtiva e empresarial da
Rede Globo por meio de recursos de linguagem que fujam do viés escancaradamente
institucional;

-Homenagear: destacar a relevancia de programas, artistas e realizadores para a
historia da televisdo, prestar deferéncia, demonstrar reconhecimento, respeito e/ou
gratiddo. Nesta categoria podemos incluir programas de premiagdo como “Melhores do
Ano” do Domingao do Faustao (Globo) e “Trofeu Imprensa” (SBT), com a diferenca de
que este Ultimo exibe trechos de programas de outras emissoras. Podemos destacar como
exemplo a participacdo de Carlos Alberto de Ndbrega, do SBT, no programa da Rede
Globo “Tano Ar”, exibido em 05/04/2016, em que o humorista Marcius Melhem reviveu
a personagem Velha Surda e manteve um dialogo cémico com Carlos Alberto repleto de
referéncias a Globo e ao SBT (incluindo no roteiro citagdes a Silvio Santos, familia
Marinho, familia Abravanel, Bozo e Raul Gil);

-lronizar: referéncias a outros canais de TV ou exibicdo de trechos de outros
programas da emissora ou da concorréncia com o objetivo de apontar erros, exageros,
aspectos curiosos, sensacionalistas, duvidosos, falaciosos ou insélitos. Podemos destacar
o quadro “Top Five”, presente em todas as edigdes do CQC (“Custe o que custar”, exibido
de 2008 a 2015 pela TV Band) em que a equipe do programa exibia cinco trechos de
programas veiculados na semana anterior por emissoras de TV para fazer comentarios
irbnicos, engracados, debochados e jocosos a respeito do que foi levado ao ar. No
programa “Piores clipes do mundo” (MTV — 1999 a 2002) e no quadro “Vale a pena ver
direito” do programa “Legendarios” (Record — 2010 a 2017), o apresentador Marcos
Mion procurava encontrar elementos cémicos e tirar sarro de trechos de videoclipe na

MTYV e de cenas do reality “A Fazenda” na Record;

Obviamente, que um mesmo programa metatelevisivo pode ter simultaneamente
mais de um dos propdsitos e objetivos listados acima. O “Tudo pela Audiéncia”
(Multishow — 2014 a 2017), por exemplo, ¢ “um mix de programa de auditério, com
homenagem, satira e critica a TV’ (MESQUITA, 2016b, p.C6).
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Estrategicamente, com o objetivo de manter a audiéncia do programa anterior, a
metatelevisdo também tem sido usada para criar uma conexdo tematica entre dois
programas exibidos na sequéncia, mesmo que sejam de géneros diferentes. O programa
que comeca realiza praticas interdiscursivas com a atracdo que terminou. As estratégias
foram utilizadas no “Show do Tom” (Record — 2004 a 2011) em que o humorista Tom
Cavalcante fazia um quadro ficcional humoristico interpretando o personagem “Tompete
Justus” para o inicio de seu programa veiculado logo apds o final do reality show “O
Aprendiz” apresentado por Roberto Justus.

Em 17 de abril de 2016, o programa “Panico na Band” foi exibido mais tarde em
virtude transmissdo ao vivo, pela TV Band, da votacdo na Cémara do processo de
impeachment da presidente Dilma Rousseff. O programa humoristico entrou no ar logo
apods a votacdo na qual os deputados decidiram pela instauracdo do processo. O “Pénico
na Band” exibiu como primeiro quadro o humorista Carioca caracterizado como a
personagem “Dilma Ducheff” em um esquete em que lamenta a perda do emprego e
prepara curriculo.

Na Rede Globo, a equipe do programa “Casseta e Planeta” tinha acesso com
antecedéncia a cena final do capitulo da novela 111 (novela exibida antes do humoristico).
Em algumas edi¢des, o “Casseta e Planeta” entrou no ar exibindo sua versao caricata da
mesma cena que havia acabado ser mostrada segundos ou minutos antes no final do
capitulo da telenovela.

Da televisao que “se contempla no seu proprio espelho” (IMBERT, 2003 p. 17) a
“Antropologica do Espelho” (SODRE, 2002) identificamos semelhangas entre as
reflexdes dos dois pensadores a partir da relagdo dos enunciados televisivos e de como
estes podem ser ressignificados tanto pela sociedade como pelos demais realizadores
audiovisuais:

Isso permite fazer uma aproximacdo entre o processamento dos
contetdos socioculturais da televisao e o processo conhecido pela teoria
psicanalitica como Durcharbeitung (“perlaboragdo”, em portugués), isto
¢, um retrabalho continuo dos materiais discursivos” [...] Diante de um
material discursivo qualquer, pode-se trabalhar com ele — isto é, usa-lo
instrumentalmente para a obtencdo de uma finalidade especifica -, mas
também trabalhar ou “laborar” através dele, ou seja, percorré-lo sem uma
direcdo ja pronta e estabelecida. (SODRE, 2002, p. 54)

O conceito de metatelevisdo vai contra a ideia de um espectador passivo. Pelo
contrario, pressupde que do outro lado da tela ha pessoas com capacidade de entender,

discutir e refletir a respeito das relagdes interdiscursivas e intertextuais sugeridas, cada



229

uma delas usando seu repertorio historico e sociocultural. “A metatelevisao € um processo
que, desde seu fundamento, implica uma determinada posicao espectatorial. Essa posigéo
¢, sem duvida, ativa [...] Essa atividade ¢ exercida sobre outros programas e emissdes”
(CARLON, 2012, p. 203).

Estamos diante de um processo de mediacdo em que cada espectador, na sua
relacdo com os meios de comunicacdo e com as pessoas de seu convivio social, pode
atribuir diferentes significados aos textos audiovisuais:

A mediacdo implica 0 movimento de significado de um texto para outro,
de um discurso para outro, de um evento para outro. Implica a constante
transformacdo de significados em grande e pequena escala, importante e
desimportante, a medida que textos da midia e textos sobre a midia
circulam em forma escrita, oral e audiovisual, e a medida que nos,
individual e coletivamente, direta e indiretamente, colaboramos para a
sua producéo. (SILVERSTONE, 2002, p.33)

Vislumbramos um grande potencial para a realizacdo na TV de obras audiovisuais
cada vez mais metatelevisivas, afinal, como afirma Silverstone:

Os significados mediados circulam em textos primarios e secundarios,
através de intertextualidades infindaveis, na parédia e no pastiche, no
constante replay e nos interminaveis discursos, na tela e fora dela, em que
nés, como produtores e consumidores, agimos e interagimos,
urgentemente procurando compreender 0 mundo, 0 mundo da midia, o
mundo mediado, 0 mundo da mediacéo. (idem, p.34)

A tendéncia ao uso de referéncias de obras televisivas por outras producfes da
prépria TV ndo substitui as demais fontes de ideia nas quais redatores, roteiristas e
diretores podem se inspirar ¢ se basear: “a recorréncia e a referencialidade buscam
ativamente um universo socialmente compartilhado, facilmente identificavel pelo
receptor. Explicamos, assim, 0 surgimento recente e progressivo da recorréncia
metatelevisiva e audiovisual que ndo substituiu as referéncias literarias, biblicas, eruditas,
tematicas e miticas” (TOUS, 2009, p.182; tradugdo nossa)?%.

A estratégia da metatelevisdo assume e evidencia que “nenhum discurso €, em
principio, totalmente autonomo, monoldgico” (BLIKSTEIN, 2008, p.41) e que

“dialogismo, intertextualidade e polifonia estdo na prépria esséncia do conceito de

28 “lg recurrencia y la referencialidad buscan activamente un universo socialmente compartido,

facilmente identificable por el receptor. Explicamos asi la aparicién, reciente y progresiva, de la
recurrencia metatelevisiva y audiovisual que, por el momento, no ha sustituido las referencias literarias,
biblicas, eruditas, temdticas y miticas”.
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discurso [...] O enunciador tem de, impreterivelmente, levar em conta outros discursos
que estardo em oposi¢ao dialdgica com o seu proprio” (ibidem).

A metatelevisdo estd diretamente relacionada a evolugdo da TV e a sua
consolidacdo nas Gltimas décadas como principal meio de comunicacdo para informacéo
e entretenimento. “As operagdes metatelevisivas sdo autorreflexivas, transcendem a
naturalidade do texto. Consolidam-se a maturidade, o crescimento ¢ a evolugao do meio”
(TOUS, 2009, p.182, traducdo nossa)?’.

Entendemos que a metatelevisdo nao se restringe apenas a uma acdo estética, a
um recurso de linguagem ou a uma técnica de roteiro. Ela é acima de tudo uma estratégia
que pode melhorar a imagem, a reputacdo e a identidade da emissora trazendo varios
beneficios. A implementacdo de estratégias de metatelevisdo de maneira ponderada e
criativa:

-propicia a inovacdo, estimula a criatividade e abre perspectivas para o
desenvolvimento de novos formatos de programas televisivos;

-reforca a credibilidade da emissora a partir do momento em que ajuda a transmitir
a sensacdo de que a equipe de redatores, roteiristas, produtores, editores e diretores tém
ampla liberdade para referenciar a concorréncia e também para apontar erros ou
problemas internos (e até se desculpar, se for conveniente);

-evidencia a organizagao dos processos de comunicacéo, a sensacdo de unido e
parceria entre diferentes integrantes do elenco de diversos géneros e formatos
fortalecendo a identidade corporativa;

-demonstra respeito a diversidade e a concorréncia reforcando a sensacao de que
a emissora confia na qualidade do que produz e veicula, tendo em vista que ndo teme
homenagear e reconhecer a importancia de outra empresa do mesmo setor;

-facilita o uso do recurso do “spin”: dar voltas em torno de um assunto sem ir
diretamente ao ponto principal, de maneira a contemplar os interesses editoriais da
emissora. Além disso, a técnica do “spin”, por meio da metatelevisdo, pode auxiliar na
prorrogacdo de expectativa do publico para manté-lo por mais tempo sintonizado no

canal;

221 “las operaciones metatelevisivas son autorreflexivas, transcienden la naturalidad del texto. Se
consolida la madurez, el crecimiento y la evolucion del médio”.
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-incrementa e potencializa a divulgacdo e a autopromocédo dos programas tendo
em vista que ndo se restringe aos formatos do intervalo e ajuda o espectador a conhecer
ou a se lembrar de outra atragdo enquanto assiste a determinado programa;

-estimula o0 aumento e a participacdo da audiéncia e a repercussao nas redes sociais
por meio dos comentarios, postagens e memes feitos pelo publico ao constatar as
diferentes formas de referéncia intertextual ou interdiscursiva a outros textos audiovisuais

ja conhecidos.

O diretor Roberto Faria e o ator e roteirista Marcius Melhem, idealizadores do “Ta
no Ar: a TV na TV” (Globo, 2014-2019), programa 100% metatelevisivo, reconhecem
que a concepcao do novo formato partiu da constatagdo de que

Estavamos nos desconectando do publico, hoje com acesso a tudo, a toda
informacao”. Para Melhem era preciso se “reconectar, repactuar com a
sociedade”. Assim surgiu o primeiro “Ta no Ar” que brinca com a
programacdo televisiva — e com a propria Globo (MESQUITA, 2016,
p.C1).

As emissoras que continuam fazendo programas muito parecidos com os formatos
de anos e décadas atras correm o risco de se desconectarem daquilo que seu publico quer
ver. Perez reforca que “uma marca ¢ uma conexdo simbodlica entre uma organizacao, sua
oferta ¢ 0 mundo do consumo” (PEREZ, 2004, p. 10) e que, diante desta constatagdo, a
empresa precisa tomar decis@es para evitar que a marca sofra uma tendéncia a degradacao
(entropia):

Cuidar da marca, envolvé-la em ambientagBes estrategicamente
planejadas, revesti-la de modernidade sem perder seus tragos de memoria
distintiva, agrega-la a situacbes agradaveis, prazerosas, até mesmo
hedonisticas em algumas situagdes (nem todas sdo adequadas), e calibrar
seu discurso com o publico, talvez seja 0 caminho para se chegar a
entropia negativa, ou seja, ao equilibrio sisttmico de seus elementos,
evitando a degradacéo. Ela é um sistema complexo e vivente e como tal
requer monitoramento e renovacao constantes. A marca tende a entropia
mais rapidamente quando deixa de produzir significagcdes afinadas com
0 seu publico. (idem, p. 14).

Em relagdo a implementagao do programa “Ta no ar: a TV na TV”, o ator e
roteirista Marcius Melhem foi categorico: “Eles ndo estdo a parte da programacgao, foram
pensados estrategicamente pela emissora” (MESQUITA, 2016, p. C1)

No processo de criacdo audiovisual, a metatelevisdo obriga o emissor/enunciatario

a ter a pré-disposicédo de se posicionar inicialmente também como espectador/receptor,
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pois sua farta matéria-prima esta nos contetdos televisivos de outros programas e de
outros canais. Afinal, “a metatelevisdo tem sua cdmera vendo o programa vizinho, a grade
de programagdo” (CARLON, 2012, p. 207).

A estratégia metatelevisiva de referéncias mutuas entre programas e emissoras
facilita a imerséo do publico no universo televisivo do mercado nacional diante de duas
tendéncias recentes as quais muitas emissoras aderiram: contratar artistas por temporada
ou por obra (o que possibilita que 0 mesmo artista apareca em emissoras diferentes em
um curto espaco de tempo) e veicular 0 mesmo programa tanto em TV aberta como em
canais por assinatura.

A metatelevisao é, acima de tudo, em tempos de acirradas disputas concorrenciais,
uma estratégia de corporativismo: quanto mais as redes de televisao se referenciam entre
si, mais chamam a atencdo para os canais de TV em detrimento de outras plataformas de

midia que concorrem com o0 consumo da programacao televisiva.
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CAPITULO 6 FORMATOS AUTOPROMOCIONAIS NA PROGRAMACAO DE
TV: A DIVULGAGCAO DAS EMISSORAS E DOS PROGRAMAS

Os formatos autopromocionais sdo estratégicos para propiciar que o espectador
conheca os programas da emissora (com seus dias e horarios de veiculacdo) incluindo
langcamentos, novas temporadas, andamento do enredo de produtos ficcionais, conteddos
abordados a cada edi¢do de um programa diario ou semanal, transmissfes ao Vvivo e
mudangas na programacdo. Tao importante quanto alocar programas na grade é saber
divulga-los e promové-los de maneira eficaz. A divulgacdo da programacao pode ser
realizada em ambito externo em outros meios de comunicacao (radio, jornal, revista, sites,
portais, outdoor, cinema, entre outros) por meio de compra de espaco de midia ou
parcerias, mas pode (e deve) ser feita primordialmente ao longo da prépria programacao
buscando atingir desde o publico que assiste com frequéncia ao canal até aquele que o vé
esporadicamente.

Neste sentido, é possivel promover a emissora, a programacdo, a grade e seus
programas tanto nos breaks/intervalos quanto no interior dos programas. Ao longo dos
anos diferentes formatos foram desenvolvidos com a finalidade de que a emissora
promova a si mesma dando robustez ao setor de autopromoc¢édo (muitas vezes chamado
de “setor de chamadas”) valorizando a quantidade e a qualidade técnica e artistica dos
materiais que produz para futura exibicdo em momentos estrategicamente pensados.

Roberto Buzzoni, que exerceu a funcdo de diretor de programacdo de rede
nacional da TV Globo de 1982 a 2013, refor¢a que “a importancia da chamada para uma
televisdo é vital. Eu acho que nenhuma televiséo vive hoje sem o processo promocional,
porque é dele que depende o fato do telespectador ser estimulado para assistir televisdo”
(ALMEIDA, 2006 p. 53). Buzzoni destaca o forte vinculo entre as pecas de autopromocao
e a programagdo: “a midia de chamadas ¢ o sangue, ela circula. A programagdo nao
existiria se ndo fosse promovida pela midia de chamadas” (ALMEIDA, 2006, p. 77).

Sobre a veiculagéo de chamadas durantes os intervalos dos programas, Raymond
Williams explica que “trata-Se do processo conhecido como “seguir juntos” para sustentar
aquilo que é pensado como uma espécie de lealdade ao canal a que se esta assistindo”
(WILLIAMS, 2016, p. 103). Neste sentido, Palacce, que possui grande experiéncia com
autopromocdo para TV, afirma que:

A chamada é construida como um discurso direto e criativo para chamar
a atencdo, despertar o interesse, impelir o desejo e provocar a acdo dos
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telespectadores, para que os produtos da emissora (0s programas) sejam
consumidos pelo puablico. Ela é como um comercial da emissora
(PALACCE, 2016, p. 20).

Jose Bonifacio de Oliveira Sobrinho, o Boni, com vasta experiéncia em

programacdo de TV, reforca a importancia da chamada para estabelecer vinculo com o

espectador:

a chamada de programacdo é uma forma de vocé estabelecer uma
convivéncia entre o espectador e a emissora de televisdo. A chamada é
um elemento para estabelecer essa convivéncia. Ela tem a funcdo que tem
a propaganda de vender o produto que vocé quer que o espectador
consuma. Vocé usa a chamada de uma maneira como Vocé usa a
propaganda, com teasers, despertando a curiosidade do publico e depois
mantendo o publico informado. A chamada é, sem duvida nenhuma, além
de um veiculo promocional, um veiculo de contato permanente que vVOcé,
através da chamada, mantém a vida do espectador integrada com a vida
da televiséo. (ALMEIDA, 2006, p. 53)

Seguindo 0 mesmo raciocinio, Palacce explica que:

O contrato entre o publico e as chamadas promocionais parte da premissa
que o telespectador é um potencial consumidor de outros produtos da
emissora, além daquele conteudo que ele estd consumindo no momento
de exposicdo da chamada. O receptor, por sua vez, tem a expectativa de
que a emissora divulgue seus conteidos para que ele opte entre consumi-
los ou ndo” (PALACCE, 2016, p. 200)

A autora contextualiza os objetivos da emissora com a veiculagdo de chamadas

que “visa cumprir quatro finalidades bem definidas: preencher os breaks, sedimentar a

personalidade da emissora, promover a programacdo e estimular a audiéncia”
(PALACCE, 2016, p. 73).
As pecas autopromocionais, incluindo as chamadas, reforgcam a identidade de cada

emissora, situam o espectador durante momentos de ‘“zapping” ou “‘flipping” que

coincidam com o break/intervalo do canal e valorizam institucionalmente a marca da

emissora por meio da divulgacdo de seus produtos (programas de TV):

As chamadas seguem critérios especificos e pré-determinados para fazer
alusdo a identidade da marca e a sua linha de produtos, promovendo
institucionalmente a emissora [...] A embalagem é combinada entre
cores, tipografia, forma, movimento, texturas e demais elementos de
design utilizados nos logotipos, tarjas e vinhetas promocionais. A escolha
do locutor de chamadas da emissora, conhecido como voz padréo, auxilia
na impressdo da personalidade de cada canal”. (PALACCE, 2016, p. 76)
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Nos ultimos anos, as emissoras de TV do Brasil passaram a flexibilizar a “voz
padrio” das chamadas alternando entre estilos formais ¢ informais, além de abrirem
espaco para vozes femininas. Entendemos que uma boa chamada deve conter em si 0
DNA do programa usando recursos criativos de linguagem que se relacionem com o
programa que divulgam ou com a atracdo ou pauta especifica de uma edicdo. Neste
sentido destacam-se algumas chamadas criativas como as de divulgacédo de filmes feitas
em formato de trailer sem “voz off” (apenas com trechos de cenas, letterings, trilha
musical e efeitos sonoros), as de promocéo de transmissdo de automobilismo em formato
de jogo ou as metatelivisivas como a do capitulo final da novela “A for¢ca do querer”,
exibida em 19/10/2017 e 20/10/2017, (que simulou uma chamada de transmisséo de luta
com locucdo do narrador esportivo Galvdo Bueno para promover o desfecho da
personagem Jeiza) e chamadas da ultima temporada de “T4 no ar: a TV na TV” exibidas
no intervalo da programacdo da Globo, em janeiro de 2019, com participacdo de
apresentadores de emissoras concorrentes como Amaury Junior (que integrava no inicio
de 2019 o casting da Band) e Carlos Alberto de Nobrega (SBT).

A equipe de programacdo deve planejar, executar e alocar na grade formatos
autopromocionais para manter a audiéncia conquistada e atrair a atencdo de novos
espectadores. Para isso, seleciona 0s programas que terdo mais espaco de divulgacédo na
grade e programam as insercdes ao longo do fluxo da programacéo seguindo critérios que

podem variar de acordo com cada emissora, mas que geralmente se baseiam em:

-Abrir e fechar com uma chamada cada break/intervalo de programas de
entretenimento e de programas que tenham breaks/intervalos de longa duragéo

aproveitando 0s momentos de maior atencdo para promover no minimo dois programas;

-Transmitir uma chamada de um programa no Gltimo break/intervalo do programa
que o antecede. A estratégia recebe o nome de “chamada de espera” e, em alguns casos,
pode ser exibida no pendltimo ou antependltimo break/intervalo antes do inicio do
programa. Trata-se de uma estratégia para fazer o espectador permanecer no fluxo da
programacao assistindo o0 maximo de tempo possivel a um programa apés o outro. Em

relacdo a “chamada de espera” o

conceito dessa chamada, também criado por Boni, é que o telespectador
veja dentro do programa que estd sendo exibido, uma chamada do
programa que vira a seguir. Essa préatica reforga a idéia de que a midia de
chamadas é fundamental para fixar a grade de programacéo da Globo na
cabeca do telespectador. (ALMEIDA, 2006, p.80)
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-Aumentar o numero de inser¢des de chamadas conforme diminua a distancia
temporal do programa na grade: nos dias e nas horas (no caso de programas semanais) e
nas horas (no caso de programas didrios) mais proximos da veiculacdo do programa ha

incremento de insercdes de chamadas do mesmo;

-Veicular a chamada de um programa no break/intervalo de outro programa que

tenha perfil de pablico semelhante;

-Transmitir a chamada de um programa no break/intervalo de outro programa que
é veiculado em faixa horaria semelhante, porém em dias diferentes: por exemplo, no
intervalo de um programa exibido aos sabados de manhd veicular chamada de um
programa transmitido aos domingos de manh& partindo-se do principio que parte do
publico que est& acordado e vendo TV no sabado de manha também estara assistindo a

televisao no periodo matutino de domingo;

-Exibir a chamada de um programa no break/intervalo de outro programa que
aborde contetdos, temas e assuntos parecidos apostando que se o publico se interessa
pelo tema do “Programa A” provavelmente terd vontade de assistir ao “Programa B”: por
exemplo, no intervalo de um programa sobre viagens divulgar a chamada de outro

programa sobre destinos turisticos;

-Veicular a chamada de um programa no break/intervalo de outro programa que
tenha formato igual ou parecido: por exemplo, durante o break/intervalo de uma sesséo
de filmes, divulgar a veiculacdo de outro filme; no break/intervalo de um programa
informativo ou de debates veicular chamadas de outros programas informativos e de
telejornais; durante uma transmissao esportiva promover a exibigdo de outra partida ou

competicdo;

-Veicular a chamada da proxima edicdo de alguns programas semanais
(principalmente dos que sdo gravados com antecedéncia) imediatamente apds sua
exibicédo divulgando, dependendo do formato em questdo, o filme que sera veiculado na
semana seguinte, os convidados que participardo da atracdo, o tema que sera abordado ou
a sinopse do episodio ficcional. Trata-se de uma estratégia que consiste em acreditar que
0 publico que acabou de assistir a esse programa tem potencialmente grande
probabilidade de ver a proxima exibicdo na semana seguinte, pois esta com a TV ligada

naquele dia da semana e horario e, também, porque acompanhou o programa deste dia
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até o final. Geralmente, o departamento de programacao veicula esta chamada estratégica

sem interprograma, colando-a ao encerramento do programa,;

-Exibir chamadas diferenciadas de programas gravados, momentos antes de serem
veiculados, como se 0 programa estivesse prestes a ser transmitido ao vivo. Trata-se de
uma estratégia para dar uma atmosfera mais “quente” ao programa passando para o
publico a sensacéo de que apresentadores e convidados estdo prontos aguardando apenas
o0 término do programa que ainda esta sendo exibido para que comecem o programa. Neste
sentido sdo usados recursos como: mostrar convidados nos bastidores e camarins;
apresentar o estudio com cenario pronto e com presenca da plateia ainda sem 0s
convidados; fazer referéncia ao programa que estd sendo veiculado no momento de
insercdo da chamada, de preferéncia com uso do préprio apresentador (algo como “vocé

que esta assistindo ao “Programa X ndo perca daqui a pouco...”);

-Discutir a importancia que cada programa tem na grade definindo aqueles que
por conquistarem altos indices de audiéncia e/ou de faturamento terdo prioridade para

divulgagdo com maior nimero de chamadas veiculadas;

-Analisar os dados de audiéncia de cada programa para discutir a necessidade de
aumentar ou reduzir o nimero de inser¢6es de chamadas ou até mesmo de reestruturar o

padrdo das pecas autopromocionais de determinados programas;

-Priorizar langamentos de programas no planejamento de inser¢éo das chamadas
ao longo da programacao. Geralmente, novos programas prestes a estrearem na grade sao
mais divulgados do que atracGes que ja fazem parte da programacdo. Almeida explica
quais eram, em 2006, as métricas de inser¢do de chamadas de langcamento de telenovelas
do horério nobre na Globo ao longo da programagé&o:

Os responsaveis pela midia de chamadas da Globo tém que cumprir uma
meta de, ao final do lancamento, atingir cinco mil GRP?? (indice que
representa a soma das audiéncias dos programas onde foram veiculadas
as chamadas da telenovela) para uma telenovela das seis, sete mil para
uma novela das sete e oito mil para uma telenovela das oito. No caso de
“Celebridade®®” foi alcan¢ado o niimero de GRP total de 8278 pontos
(ALMEIDA, 2006, p. 85)

228 O conceito de GRP foi explicado no capitulo 2.
229 A novela “Celebridade” foi veiculada pela Globo, em sua primeira exibi¢do, entre 13/10/2003 a
26/06/2004 na faixa da “Novela III” que, na época, era conhecida como “Novela das oito”.
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Para otimizar e agilizar os processos de producdo e edicdo das chamadas, 0s
profissionais do departamento de programacéo utilizam o recurso de manter a mesma
base criativa de som e imagem para determinada chamada de um programa alterando
apenas a informacéo referente a temporalidade (em lettering, em audio ou em ambos) de

modo a viabilizar as seguintes versdes:

-“Neste/Nesta/Proximo/Proxima” (por exemplo, “nesta ter¢a”, “na proxima
quarta”): a chamada que contém a versdo “neste/nesta” ¢ mais versatil, pois pode ser
veiculada na programacao em qualquer dia da semana, inclusive no dia de exibicao do
programa (por exemplo, uma chamada de um programa exibido as segundas-feiras pode
ser veiculada numa segunda com a expressao “nesta segunda”, embora seja mais usual
no dia de exibi¢do do programa veicular as versdes que contém as expressoes “hoje” ou

“daqui a pouco/em instantes”);

-“Amanha”: esta versdo da chamada serve apenas para um dia da semana podendo

ser veiculada somente na véspera de exibi¢do do programa;

-“Hoje”: versdo da chamada exibida apenas no dia em que o programa ¢ veiculado,
podendo comecar a ser transmitida nos breaks/intervalos muitas horas antes do inicio do

programa;

-“Daqui a pouco/Em instantes”: esta versdo é veiculada poucas vezes (em alguns
casos, apenas uma vez) alguns minutos antes da exibigdo do programa. Funciona
estrategicamente como a “chamada de espera” que geralmente € veiculada no ultimo,

penultimo e/ou antepenultimo breaks/intervalos que antecedem o comeco do programa.

Procuramos categorizar abaixo os formatos autopromocionais, compreendidos
aqui como as pegas sonoras, visuais e audiovisuais produzidas pela prépria emissora, sem
pagamento de espaco de midia para exibicdo dentro dos programas ou nos
breaks/intervalos, para reforcar sua identidade, divulgar seus programas e sequéncias do
fluxo de programacdo. Propusemos a classificagdo dos principais formatos
autopromocionais dividindo-os em duas grandes categorias: “formatos interprogramas”
(aqueles que sdo veiculados nos breaks/intervalos ou apds o término de um programa
antes do inicio do que o sucederd) e “formatos intraprogramas” (aqueles que sdo

veiculados dentro do programa e/ou durante a transmissao do programa).
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6.1 Formatos autopromocionais interprogramas

-“Vinhetas”: pecas audiovisuais de curta duracdo (geralmente de trés segundos a
dois minutos) veiculadas para identificar emissoras, programas e quadros de
programas®°, delimitar inicio e encerramento de programas, separacfes entre blocos de

programas demarcando comeco e término de breaks/intervalos.

A origem é o francés vignette, que significa "pequena vinha" ou "pequena
plantacdo de uvas". [...] Originalmente, era chamado de vignete, em
francés, o desenho em forma de folhas e cachos de videiras que
ornamentavam lougcas ou pecas de mobilidrio. Depois, passou a
denominar ornamento do inicio e do alto da pégina de um livro ou
capitulo: na imprensa escrita passou a designar letra ornamentada ou
pequena ilustracdo para marcar, como um simbolo, diversas matérias que
tratam do mesmo assunto. Dai, o termo foi adotado por outro veiculo
como réadio e a televisio (DICIONARIO ETIMOLOGICO).

Entre os tipos de vinhetas interprogramas podemos categorizar aquelas que séo da
emissora e nao de um programa especifico:

-“Vinheta de emissora”: pecas audiovisuais com duracdo média de dez
segundos a um minuto que identificam a emissora contendo logotipo e podendo
apresentar slogan, elenco contratado e trechos de programas que constam na
grade. Pode conter uma narrativa atrelada ao conceito do slogan ou a uma
campanha da emissora. As atualizacBes e mudancas das vinhetas de emissora
podem estar associadas a datas comemorativas (por exemplo, festas de fim de
ano), datas especiais para o canal (por exemplo, aniversario da emissora), estacdes
do ano (por exemplo, vinheta para o verao) e grandes eventos (por exemplo, apoio

a selecdo brasileira de futebol em uma Copa do Mundo);

-“Vinheta de passagem de emissora”: pecas audiovisuais com duracao
média de trés a sete segundos que identificam rapidamente a emissora (seu home
e seu logotipo) veiculadas nos breaks/intervalos dos programas. Pode conter o
slogan da emissora. Em alguns casos, sdo alocadas para ajustes das duragdes de

breaks/intervalos quando um programa ao vivo terminou antes do previsto ou

230 A exibicao de vinhetas de quadros de programas é de responsabilidade da equipe do programa e néo do
departamento de programacao.



240

quando ha diferenca entre as duracdes de determinadas chamadas entre afiliadas

e emissora geradora.

As vinhetas da emissora também sd0 chamadas de “vinhetas
institucionais™:
Enquanto as vinhetas de abertura, passagem e encerramento giram em
torno de produtos televisivos, a vinheta institucional traz a marca da
emissora ou de alguma afiliada. Assim como as outras, podem ser visuais,
sonoras ou audiovisuais. E cada uma dessas linguagens pode ser usada a
servico da autorreferencialidade. As imagens, por exemplo, podem fazer
referéncia a emissora por meio de logotipos ou logomarcas; ruidos e
musicas podem ser taticamente utilizados como elementos de identidade

e, por sua persisténcia no ar, serem apontados pelo telespectador como
pertencentes a um canal especifico (SCHIAVONI, 2011, p.101)

-“Peca institucional”: “o produto a ser promovido é a propria emissora”
(PALACCE, 2016, p.106). Por meio deste tipo de peca autopromocional sdo divulgadas
campanhas da emissora, informacGes referentes a prémios conquistados, artistas
contratados, indices de audiéncia, inauguracdo de novos estudios, etc. Os contetidos sao
direcionados para os telespectadores e/ou para 0 mercado publicitario (anunciantes e
agéncias). Embora “ndo esteja voltado para o estimulo a audiéncia dos programas, ele
pode fazer uso do conteddo da emissora, inclusive seus apresentadores, para criar pecas

que associem esses produtos a imagem institucional da emissora” (ibidem).

Neste formato podemos exemplificar abaixo a campanha “Cem milhdes de uns”
(veiculada em diferentes versdes de pecas audiovisuais no intervalo da programacéo da
Globo, em 2017, para informar que os contetdos produzidos pela emissora sao assistidos
por mais de 100 milhdes de pessoas por dia) e anuncios produzidos e veiculados pelo
SBT divulgando, em 1998, os indices de audiéncia com vitorias do programa “Domingo
Legal” contra o “Domingdo do Faustdo”. No exemplo abaixo ha uma animagdo que
representa os apresentadores dos dois programas mostrando Augusto Liberato, o Gugu,
nocauteando Faustdo com um soco durante o pico de audiéncia do programa do SBT que
atingiu 31 pontos contra 13 da Globo:
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Figura 51: Campanha “Cem Milhdes de uns” da Rede Globo (2017), a esquerda. Figura 52: Anuncio do
SBT divulgando vitéria sobre a Globo (1998), a direita.
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-“Teaser ”: peca audiovisual que promove um novo programa que sera inserido na
grade antes da etapa de veiculagdo de “chamadas de langamento”. Tem como objetivo
criar expectativa no publico sem explicar claramente do que se trata. A intencdo é
despertar a curiosidade, gerar estranheza ou surpresa e aticar o interesse do espectador.
Pode conter termos como “Vem ai”’; “Em breve” ou “Aguarde”. Geralmente os teasers
n&o informam a data de estreia do programa nem evidenciam claramente a que programas
se referem. Algum tempo depois, quando outras pecas autopromocionais detalhnam mais
as caracteristicas do novo programa, é possivel entender porque o teaser foi redigido e
veiculado daguela maneira, pois sempre ha algum aspecto de coeréncia com 0 novo
programa que pode ser relacionado ao nome da atracao, ao(s) seu(s) apresentador(es), ao
formato, ao periodo de veiculagdo, ao enredo ou aos temas e conteidos abordados;

-“Chamada de lancamento” (ou “relancamento™): esclarece ao publico como sera
0 programa que esta prestes a estrear ou que retornard a grade de programacado. Pode
explicar o conteudo, o enredo, o elenco e/ou o formato, além de exibir trechos do
programa. Geralmente informa a data e o horéario de estreia do novo programa. Esse tipo
de chamada tem prioridade no planejamento da insercdo de pecas no roteiro de
programagao. Dentro desta categoria, podemos associar o formato de “Chamada especial”
que Palacce define como “pecas desenvolvidas para causar impacto dentro da
programacéo, sobretudo nos produtos de ciclo de vida de introducdo (lancamento ou
relancamento) ou de crescimento” (PALACCE, 2016, p.96);

Para os programas de ficcdo geralmente sdo produzidas muitas pecas de
“chamadas de lancamento” que podem ser estruturadas com énfase em diferentes
conteddos e formatos:

-“Enredo”/“sinopse”: chamada de langcamento que contextualiza a

historia explicando resumidamente um ou mais conflitos, a relagdo entre
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alguns personagens, as localiza¢Ges espaciais e temporais em que se passa
a narrativa. E comum que seja produzida mais de uma chamada deste tipo
para o langcamento de telenovelas em virtude da quantidade de tramas
paralelas;

-“Personagem”/“perfil”: chamadas que focam em destacar um
personagem por vez para descrever e mostrar suas caracteristicas, historia
de vida, medos, desejos, ambicOes e objetivos. Privilegiam-se 0s
protagonistas para este tipo de chamada, pois é inviavel produzir e veicular
uma chamada deste tipo para cada personagem de uma telenovela;

-“Elenco”/“casting”: em vez de priorizar o enredo, este tipo de
chamada destaca os atores que interpretardo os principais personagens da
novela. Tenta-se vender para o publico a ideia de que um 6timo elenco é
garantia de uma 6tima novela. Este tipo de chamada também é produzido
com o interesse de “fisgar” fas de determinados artistas que atuardo na
novela, muitos dos quais sdo capazes de seguir seus idolos
independentemente do enredo da novela;

-“Clipe”: formato de “chamada de langamento” estruturada com
linguagem que se assemelha a um videoclipe com predominio de uma
trilha musical de fundo e diferentes imagens de cenas dos primeiros
capitulos. Pode agregar elementos dos demais formatos de “chamadas de
langamento” inserindo no clipe nome dos atores do elenco ou dos
personagens e trechos curtos de cenas que conntextualizem o enredo. A
trilha musical pode ser a mesma da vinheta de abertura ou outra musica
que tenha relacdo com temas abordados na obra ficcional.

-“Chamada com rabicho” (ou “com carona”): divulga, em poucos segundos, a
estreia de um novo programa no final de chamadas de outros programas. O formato
consiste em acrescentar um “rabicho” a uma chamada ou “pegar uma carona” em uma
chamada que sera veiculada para promover outro programa que ja consta na grade. N&do
ha necessidade de que o programa promovido no “rabicho” ou na “carona” seja exibido
na sequéncia ou no mesmo dia do outro programa que € divulgado na chamada. Por
exemplo, a Globo pode exibir uma chamada informando o tema do “Globo Reporter” que
sera veiculado na sexta a noite e no final da chamada acrescentar o “rabicho” ou “carona”
que divulgue “E nesta segunda estreia XYZ, a nova novela das nove”. Costuma-se

priorizar o “rabicho” ou “carona” para reforgar langamentos e estreias. Apesar de divulgar
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mais de um programa, a chamada “com rabicho” ou “com carona” ¢ considerada uma
Unica peca audiovisual pelo departamento de programac&o de modo que consta no roteiro
de programacéo e na playlist do controle-mestre (master) como um sé item com duracéo
definida;

-“Programete”/“Apresentacao Especial”: formato de maior duragdo do que uma
chamada convencional podendo ter de um a oito minutos passando para o espectador a
impressdo de que se trata de um programa televisivo de curta duragcdo (um programete).
Este formato pode mostrar bastidores, cenas ou trechos do programa e entrevistas com
elenco e equipe de realizacdo (como diretores, roteiristas e redatores) As exibicdes
realizadas pelo Globo, em 2017 e 2018, neste formato, foram veiculadas com o nome de
“Apresentacdo especial”. A estratégia permite adotar uma linguagem de “ndo fic¢do”
(com elementos de reportagem ou minidocumentario) para divulgar um programa de
ficcao;

Figuras 53 e 54: frames da “Apresentacao Especial” do programa “Pais de primeira” exibida em 18/11/2018
pela Globo

ANTQNIO PRATA !lUlIf.’_ HENRIQUE RIOSE™ Y
REDAGCAO/FINAL DIRECAO/ARTISTICAES

Fonte: Rede Globo

-“Chamada restrospectiva”: geralmente é veiculada ap0s a primeira semana de um
programa diario ficcional (predominantemente para o formato de telenovelas) mostrando
um resumo dos primeiros capitulos. Costuma ter duracdo superior a trinta segundos e visa
a atingir tanto o publico que viu todos ou alguns dos capitulos iniciais (para que continue
interessado em acompanhar a trama na semana subsequente) quanto o publico que ainda
ndo assistiu ao programa que, a partir desse “resumo”, podera conhecer os principais
pontos do enredo bem como os protagonistas da historia tendo condi¢gdes minimas de
passar a acompanhar os proximos capitulos. A estratégia de utilizacdo deste formato de
chamada pode se estender para além da primeira semana:

Essa chamada “retrospectiva” ¢é feita nos primeiros finais de semana,
como mais uma forma de apresentar a nova trama e Seus Nnovos
personagens e aumentar a audiéncia que, tradicionalmente,
historicamente, cai ou diminui, no primeiro més em que uma nova
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telenovela esta no ar. Depois desse periodo, a Promogdes vai procurar
mostrar os principais “ganchos” (ALMEIDA, 2006, p. 69)

-chamada “quente” ou “especifica”: chamada datada que serve para promover
apenas uma edicao do programa, um episodio ou um capitulo, pois especifica itens como
convidados de programas de variedades; temas de programas informativos; conflito,
cenas e situacdes de personagens de programas ficcionais; times que se enfrentardo em
uma partida; enredo e elenco do filme que sera exibido. Possui vida Util curta pois serve
especificamente para divulgar a proxima edi¢éo do programa;

Quando se tratam de programas inéditos e de programas que serdo transmitidos
ao vivo, a equipe do setor de autopromocédo/chamadas depende de informagdes das
equipes de producdo dos programas para realizar as chamadas “quentes” ou “especificas”.
As equipes de alguns programas, incluindo seus apresentadores, costumam gravar videos
promovendo as atragdes do préximo programa para que O setor de
autopromocao/chamadas possa finalizar a chamada “quente” ou “especifica”. No caso de
programas diarios de variedades exibidos ao vivo, € comum que, logo ap6s o término de
uma transmissdo do programa, seu apresentador grave a chamada “quente” ou
“especifica” contendo as atracgdes, os temas discutidos e/ou os convidados do programa
do dia seguinte. Nestes casos, € comum que se grave 0 texto com as opc¢des “amanha” e
“hoje” para que o programa do dia seguinte comece a ser divulgado ainda na véspera. NO
caso dos telejornais, geralmente, a prépria equipe do programa assume a realizacdo da
chamada “quente” ou “especifica”, a qual pode ser gravada alguns momentos antes de
sua veiculacdo ou pode ser transmitida ao vivo. Em virtude do dinamismo dos processos
de producéo de programas ao vivo (como, por exemplo, agenda de artistas, problemas
com transporte e logistica, empecilhos de ordem juridica) ocorrem situa¢ées em que uma
chamada “quente” ou “especifica” que ja estava pronta (e que, as vezes, ja foi até exibida
na programagdo) tenha sua veiculagdo suspensa em virtude de cancelamento de
participacdo de convidados ou mudancas de pauta do programa que sera transmitido ao
Vivo;

-Chamada “fria”, “genérica”, “de manutencdo” ou “manut”: o roteiro deste tipo
de chamada e sua edicdo sdo pensados estrategicamente para que seja veiculada diversas
vezes na programacéo ao longo de varias semanas, pois ndo especifica o contetdo de uma
Unica edicdo de um programa. Trata-se de um tipo de chamada que pode variar de

pouquissimos segundos (por exemplo, com apenas trés segundos contendo somente o
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nome e/ou logotipo do programa e seu dia e horario de exibicéo) até versdes maiores que
podem chegar a 60 segundos. Costuma-se produzir chamadas deste tipo com duracéo de
maltiplos de 15 segundos para que possam ser mais facilmente inseridas em
breaks/intervalos, principalmente quando ocorre “calhau®'”’. As versdes deste tipo de
chamada com duracgdes curtas e “quebradas” inferiores a 15 segundos podem ser Uteis
para ajustes de duracdo de breaks/intervalos, por exemplo, quando um programa ao vivo
termina alguns segundos antes do horério previsto.

Trata-se de uma categoria de chamada de vida util mais longa, que serve para
varias edicbes do programa. Além das variacbes temporais  de
“neste/nesta/proximo/proxima”, “amanha”, “hoje” e “daqui a pouco/em instantes” pode
usar as expressoes “todo/toda” (por exemplo, “toda terga”, “todo sabado”). Este tipo de
chamada pode ser veiculado enquanto a chamada “quente” ou “especifica” de um
programa inédito ou que sera transmitido ao vivo ainda ndo esta pronta, pois, como foi
explicado anteriormente, a realizagdo de chamadas “quentes” ou “especificas” de
programas que serdo veiculados ao vivo depende do andamento das etapas de producao
por parte das equipes dos programas (as quais podem incluir confirmacéo de convidados,
aprovacao de pautas, viabilizacdo de permutas e parcerias, além de autorizacdes de uso
de imagem e de espago). Para ndo deixar de divulgar determinado programa, o
departamento de programacdo opta por veicular uma chamada “fria”, “genérica”, “de
manuten¢do” ou “manut” quando ndo hd uma chamada “quente” ou “especifica”
disponivel. A principal funcdo deste tipo de chamada é relembrar o telespectador de que
0 programa continua na grade reforcando seu dia e horéario de veiculacéo.

Em virtude da prerrogativa de poder ser veiculada durante varias semanas, uma
unica chamada “fria, “genérica”, “de manuten¢do” ou “manut” pode substituir (ou evitar
a necessidade de producdo) de algumas chamadas “quentes” ou “especificas”. Se
levarmos em consideracdo uma série com uma temporada de 12 episodios, um canal que
optar apenas por chamadas “frias, “genéricas”, “de manutencao” ou “manut” podera
produzir uma, duas ou trés chamadas, as quais poderao ser utilizadas para divulgar a série
em qualquer semana independentemente do episddio que sera exibido. J& a emissora que
decidir realizar chamadas “quentes” ou “especificas” da série terd que produzir, no
minimo, 12 chamadas diferentes, sendo uma para cada episodio de modo a especificar o
tema central, o conflito e/ou as acBes dos protagonistas. Identificamos que,

281 O conceito de “calhau” foi explicado no capitulo 2.
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proporcionalmente ao volume total de chamadas veiculadas, os canais de TV paga exibem
mais chamadas “frias”, “genéricas”, “de manuten¢do” ou “manut” do que chamadas
“quentes” ou “especificas” comparando-se com as emissoras de TV aberta devido as
equipes mais enxutas do setor de autopromocéo/chamadas. Ja os canais de TV aberta, que
pretendem atingir um publico maior e enfrentam uma concorréncia mais acirrada, exibem
mais chamadas “quentes” ou “especificas” e costumam valorizar o setor de
autopromogéo/chamadas com equipes maiores. Estima-se que uma emissora de TV aberta
de rede nacional produz, em meédia, cerca de 30 chamadas por dia;

-“Chamada degustagdo”: formato pouco usado que consiste em fazer uma
chamada usando uma sequéncia do programa sem cortes. Geralmente possui mais do que
os habituais trinta segundos. Quebra a I6gica dos demais formatos de chamadas que,
geralmente, sdo muito fragmentados, mesclando imagem e som de diferentes momentos
do programa que divulgam. O objetivo é passar para o espectador a sensacdo de que ele
esta tendo acesso antecipado a uma parte do programa e que se ele gostou e se quiser
continuar vendo o desdobramento do que foi mostrado tera que assistir ao programa na
integra no horario em que estiver disponivel na grade (ou no aplicativo da emissora). Este
formato de chamada s6 pode ser feito com programas gravados, pois sua caracteristica o
inviabiliza para programas ao vivo;

-“Chamadao”: nome dado as chamadas de grande duracdo que divulgam varios
programas que estreardo na emissora e/ou os principais filmes que serdo veiculados no
ano, no semestre, no més, na semana ou em alguns dias relacionados a feriados

XA

prolongados. O “chamadao” ndo precisa necessariamente detalhar dias e horarios de
exibicdo de programas novos e filmes. Em 2017, a Globo, por exemplo, langou
“chamaddes” para o feriado prolongado do “Dia do Trabalho?*?” divulgando atracdes de
diferentes géneros e formatos que seriam veiculadas entre 29/04/2017 e 01/05/2017; e
para o feriado prolongado de Pascoa®? divulgando programas de diferentes géneros e
formatos que seriam exibidos entre 14/04/2017 e 16/04/2017. O “chamaddo” também
pode ser idealizado e exibido em ambito local ou regional. Para a Grande Sao Paulo foi
veiculado um “chamad@o” com as principais atragdes da programacdo de 25/01/2019 a

27/01/2019 em virtude da comemoracao do aniversario da capital paulista (25 de janeiro)

celebrado numa sexta gerando um feriado prolongado na juncéo com o final de semana;

232 Chamada disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=i71NApeQaYc> Acesso em: 21 jan
2019.
233 Chamada disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=fsOJ5gJw59k> Acesso em: 21 jan 2019.
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-Chamada “vertical”, “dupla” ou “tripla”: divulga na mesma chamada uma sequéncia
de programas que serdo veiculados no mesmo dia, um ap6s o outro. Segue a ordem
cronoldgica de exibicdo dos programas na grade de modo a informar ao espectador qual
programa sera exibido depois do outro. Profissionais do departamento de programacéo e
do setor de autopromocdo/chamadas de algumas emissoras utilizam as nomenclaturas
“dupla” (para a chamada vertical com apenas dois programas em sequéncia) e “tripla”
(para a chamada vertical com trés programas em sequéncia). As principais taticas usadas
para estruturar uma chamada vertical consistem em:

-anunciar o horario de inicio de cada programa que consta na chamada,
seguindo a ordem cronoldgica em que constam na grade, conforme o exemplo

abaixo;

Figura 55: frame de “chamada vertical” veiculada pelo canal “Megapix”, em 02/09/2017

Qual a boa de hoje?

You pegar a pipoca.

Fonte: canal “Megapix”

-divulgar o horério de inicio somente do primeiro programa evidenciando
que os demais serdo veiculados em sequéncia, mas sem informar os respectivos
horarios;

-informar a sequéncia de programa sem explicitar o horario em que cada
um deles seré exibido. Essa tatica funciona nos casos em que o primeiro programa
da grade ja esta solidificado ha algum tempo e sua faixa horaria é de conhecimento
da maior parte do publico;

-organizar uma contagem regressiva informando dentro de quanto tempo
(minutos ou horas) comegardo os préximos programas que constam na chamada.
Por exemplo, “agora: programa X; em 45 minutos: programa Y; em 90 minutos:
programa Z”. Esta tatica ndo é muito usada pelas emissoras brasileiras. Entre os
canais disponiveis nas operadoras de TV por assinatura no pais, o canal aleméao

“Deutsche Welle” (“DW”’) é um exemplo dos que veiculam este tipo de chamada.



248

A partir dos conceitos de modelos de programacédo apresentados anteriormente no
capitulo 3, podemos ressaltar que é possivel produzir e veicular uma “chamada vertical”
de “programacdo vertical” ou “de programacdo horizontal”. O critério aqui é o tipo de
chamada e ndo o modelo de programacéo. Por exemplo, uma chamada que divulgue a
sequéncia de uma novela, um telejornal e outra novela (exibidos um apos o outro) sera
denominada como uma ‘“chamada vertical” de “programa¢do horizontal”. J4 uma
chamada que anuncie trés programas que s6 sdo veiculados aos domingos a tarde, um
apos o outro, sera denominada como uma “chamada vertical” de “programacao vertical”.
Também € possivel produzir uma “chamada vertical” que agregue parte de “programagao
horizontal” e parte de “programagao vertical”. Esta categoria pode ser usada para destacar
0 programa da faixa vertical de um dia da semana especifico que €é exibido apds o
programa da faixa horizontal (que se mantém igual de segunda a sexta, de segunda a
sabado ou de segunda a domingo);

-“Chamada horizontal”: divulga uma sequéncia de programas que serdo
veiculados na mesma faixa horaria em dias diferentes. Trata-se de uma categoria de
chamada usada principalmente para explicitar ao publico uma faixa de “programacao
vertical” na qual a cada dia da semana ¢ veiculado um programa diferente, conforme

podemos constatar no exemplo abaixo.

Figura 56: frame de “chamada horizontal” veiculada pelo canal “Band”, em 10/12/2018

Fonte: canal “Band”

A “chamada horizontal” pode ser usada para divulgar uma faixa de “programacéo
horizontal” quando se trata de um programa que mantém o mesmo nome, mas exibe obras
diferentes a cada dia da semana. Como exemplo, podemos citar algumas chamadas
horizontais produzidas e veiculadas pela Rede Globo para promover a “Sessdo da Tarde”
especificando qual filme seria exibido a cada dia da semana (de segunda a sexta) na

mesma faixa horaria.
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Em alguns raros casos, sdo veiculadas chamadas que sdo simultaneamente
horizontal e vertical. Por exemplo, em 2008, para divulgar sua nova estratégia de uma
faixa de programacéo chamada “SBT Show”, com programas diferentes exibidos das 20h
as 21h de segunda a sabado, o SBT langou uma chamada®* que detalhava no inicio qual
programa seria exibido as 20h na segunda (“Hebe”), na terca (“Nada Além da Verdade”),
na quarta, (“Astros”), na quinta (“A Praga ¢ Nossa”), na sexta (“Tenta¢do”) e no sabado
(“Supernanny ) e, logo depois, informava que em seguida seria exibido o telejornal “SBT
Brasil”, as 21h, de segunda a sabado. Portanto, a primeira parte da chamada apresenta
caracteristicas de uma “chamada horizontal”, mas analisando o final da chamada
identificamos os elementos da “chamada vertical” (primeiro, as 20h, um dos programas
do “SBT Show”; e depois, as 21h, o telejornal, mantendo o raciocinio de segunda a
sabado). Dessa forma, trata-se de um exemplo pouco usado na TV brasileira de uma
chamada que é simultaneamente horizontal e vertical (e que, por sua vez, divulga tanto
uma faixa de “programacao horizontal” quanto uma faixa de “programagao vertical”);

-“Vocé esta assistindo”: geralmente de curta duragéo (trés a sete segundos), este
formato de peca autopromocional é exibido apenas durante breaks/intervalos do
programa que divulga. Serve para reforcar no telespectador a lembranca de qual programa
continurd sendo exibido assim que acabar o break/intervalo e também para atingir alguns
espectadores que estavam praticando “zapping” ou “flipping” vindos de outros canais
naquele exato momento. Pode ser produzido apenas com letterings, grafismo e locucao
ou pode envolver a equipe do programa, como foi feito pelo “Altas Horas” (Globo) em
diversas oportunidades nas quais alguns convidados do programa do dia apareceram na
peca “Vocé esta assistindo” veiculada no break/intervalo do préprio programa do qual
participaram;

-“Interprograma” ou “A seguir”: pega autopromocional de curta duragéo (poucos
segundos) que informa ao espectador qual programa comecara a ser exibido. A veiculacéo
deste formato é opcional, pois o programa pode comecar diretamente com sua vinheta de
abertura, a entrada do apresentador, uma reportagem, a escalada (resumo inicial das
principais pautas do programa), ou outro material que sua equipe de realizacdo julgar
procedente. A insercdo da pega de “interprograma” ou “a seguir” na grade antes do inicio
do programa pode ser Util para veiculagdo do formato comercial de “oferecimento”

(agregando os anunciantes que pagaram pelo espaco de midia para se associarem ao

234 Chamada disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=qql60j2UPu8> Acesso em: 21 jan 2019.
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programa que ira comecar) e para informar a classificacdo indicativa (com restricdo de

faixa etéria e, em alguns casos, motivos da classificacdo da atracao).

Figura 57: “interprograma”/“a seguir” do “Programa Altas Horas” (Globo), veiculado em 2018, com
divulgacdo do programa, classificacao indicativa e justificativa para a classificagao etaria.

Figura 58: “interprograma”/“a seguir” da novela “Deus Salve o Rei” (Globo), veiculada em 2017, com
divulgacdo do programa e classificacdo indicativa sem justificativa para a classificacao etaria.

Fonte: Rede Globo

Em alguns casos, h4 emissoras que optam por agregar ao formato do
“interprograma” ou “a seguir” uma chamada vertical fria identificando o programa que
comegara e acrescentando a informacao de qual atragdo o sucedera (por exemplo, “Assista
agora: Programa A; logo depois: Programa B”);

-“Justificativa”: pe¢a audiovisual que informa alteracdo na grade ou interrupgéo
da programacdo (como, por exemplo, nos canais de TV aberta, para veiculacdo do

“Horario Eleitoral Gratuito” e exibigdo obrigatoria de propaganda partidaria).

6.2 Formatos autopromocionais intraprogramas

-“Vinheta de abertura de programa”: peca audiovisual que geralmente conta com
recursos de videografismo incluindo o nome e/ou logotipo do programa usada para
informar ao espectador que a atracdo vai comegar ou que se iniciou ha poucos instantes
(em casos em que apresentador, escalada ou cenas ficcionais sdo mostrados antes da
vinheta). Identifica qual programa da grade de programacéo esta sendo veiculado naquele

momento;

-“Vinheta de passagem de programa”: peca audiovisual com duragdo média de 3
a 7 segundos veiculada no final de um bloco de programa para identificar o inicio do
break/intervalo e no comeco de blocos do programa (com excecdo do primeiro que teve
a vinheta de abertura do programa) para avisar o espectador de que o break/intervalo

terminou e 0 novo bloco do programa esta no ar. Geralmente a vinheta de passagem €
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constituida por um pequeno trecho editado a partir da vinheta de abertura. Em alguns
casos, ha necessidade de ajustes de trilha e efeitos sonoros para aproveitamento do trecho
da vinheta de abertura como um produto independente. H& emissoras que optam por
veicular na vinheta de passagem de um programa a divulgacdo em imagem (letterings,
logotipo, arte) e som (narragdo) de outro programa (por exemplo: “Vocé esta assistindo
ao Programa A; nédo perca daqui a pouco o Programa B”);

-“Vinheta de encerramento de programa’: peca audiovisual que marca o fim de
um programa de TV. Em alguns casos, repete-se a vinheta de abertura. As vinhetas de
encerramento de alguns programas contemplam os créditos da equipe de realizacdo que
aparecem em letterings sobre as imagens. Em outros casos, as vinhetas de encerramento
de programa sdo exibidas imediatamente antes ou apds os créditos. Por estratégia de
audiéncia, para evitar que parte do pablico mude de canal, algumas emissoras ndo
veiculam vinhetas de encerramento de determinados programas;

-“Pop up”: peca autopromocional que pode ser feita usando letterings, fotos,
animacéo, logotipo e/ou videografismo que séo inseridos em alguma parte da tela durante
um programa para divulgar outro programa. Trata-se de um formato que divulga um
programa sem necessidade de break/intervalo e sem interromper o programa que esta

sendo veiculado no momento;

Figuras 59 e 60: veiculacdo de “pop-up” do programa “Chopped: o desafio” durante transmissdo do
programa “Irmaos a Obra”, em 21/10/2018, no “Discovery Home & Health”

EPISODIO INEDITO E’ = e

) en
EPISODIO INEDITO
Chopped: o déSafio

Chopped: o desafia

quarta 23:20hs

quarta 23:20hs

Fonte: Discovery Home & Health

Figuras 61 e 62: veiculacdo de “pop-up” de transmissdo de duas partidas de futebol durante exibicdo de
filme, em 12/12/2018, no “TNT”.
7 ;IEAL MADiRD X CSKA
JE 14:55 AO VIVO
MAN. CITY X HOFFENHEIM
HOJE 18:00 AO VIVO

- T A

-

Fonte: TN
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Figuras 63 e 64: veiculacdo de “pop-up” do programa “Super maquinas” durante transmisséo de desenho
animado, em 02/09/2017, no “Discovery Kids”

| -
_ave———— TT——
NAO PERCA 1

@ todo fim de semana

SUPER MAQUINAS

¥ 430DATARDE

Fonte: Discovery Kids

-“Crown”: durante a exibicdo de um programa € utilizado este formato
autopromocional que consiste em uma “linha de texto exibida na parte inferior da tela,
que corre da direita para a esquerda, com informagdes pertinentes & programagao”
(PALACCE, 2016, p. 115). Trata-se de um formato que divulga um ou mais programas
sem necessidade de break/intervalo e sem interromper o programa que esta sendo

veiculado no momento.

Figura 65: veiculagdo de “crown” durante transmissao de “Chaves”, no SBT, divulgando dois programas
que seriam exibidos na sequéncia pela emissora

DAQUI A POUCO, ASSISTA “FOFOCALIZANDO" E, EM SEGUIDA, NAO PERCA "CASOS Sbt
E 4

Fonte: “Férum Chaves”

-“Chamada de intervencao”: formato autopromocional que sobrepde imagens,
logotipos, animacgdes ou videografismo sobre vinhetas de passagem de programas,
intervindo para divulgar outro programa da grade. Trata-se de mais um formato que
divulga programas sem precisar usar o tempo de break/intervalo. A “chamada de

intervengdo” pode ser veiculada:

-na vinheta de passagem do programa: “aproveitam parte da vinheta de
passagem para promover o lancamento de novos produtos ou divulgar produtos
de grande importancia na grade de programacdo por meio da insercao do logo do
produto” (PALACCE, 2016, p. 117). Algumas “chamadas de intervengdo”
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mantém a duracdo da vinheta de passagem do programa enquanto outras
provocam o aumento da sua duracéo devido a efeitos de pos-producdo como slow
(desaceleracéo), simulacdo de interferéncias visuais e sonoras, congelamento da

imagem original, insercdo de elementos sobre a imagem congelada, entre outros.

Figuras 66, 67 e 68: Frames de “chamada de interven¢do” divulgando a novela “Belaventura” sobre a
vinheta de passagem do programa “Balango Geral”, em julho de 2017, na RecordTV.

Fonte: RecordTV

Figuras 69 e 70: Frames de “chamada de interven¢ao” divulgando a estreia do “Programa da Sabrina” sobre
a vinheta de passagem da novela “Pecado Mortal” com uso de congelamento momentaneo da vinheta
original para apari¢do da apresentadora do programa de ndo-ficcdo por meio de recorte de chroma Key, em
25/04/2014, na RecordTV

ESTAMOS AFRESENTAND

%
Fonte: RecordTV

-no final do programa ou na vinheta final do programa: nestes
casos, 0 departamento de programacdo opta, geralmente, por manter a
proporcdo da tela, por diminui-la ou por achata-la (para cima, para baixo,
para a direita ou para a esquerda) para que outra area seja ocupada pelo
material autopromocional. Trata-se de uma opcdo entre duas taticas: ou
veicular mais de uma tela simultaneamente de modo que o programa que
estd terminando seja exibido em uma das telas (que obviamente é menor
do que a original na qual a atragéo estava sendo veiculada) ou inserir sobre
a vinheta final ou sobre os créditos do programa que esta terminando artes
que podem conter videografismo, foto, letterings e animacao (com ou sem

efeitos sonoros).

Figuras 71 e 72: “chamada de intervengao” sobre os créditos do programa com sobreposi¢do de arte
contendo fotos, letterings e logotipo sobre a veiculagéo dos créditos finais no canal “Telecine”, & esquerda
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(18/03/2018, com divulgacdo de filme disponivel na plataforma on demand para assinantes dos canais
Telecine) e no canal “Discovery Kids”, a direita (06/05/2018, com divulgacéo de “A Turma dos Péneis”).

CHRIS EVANS

Fonte: Telecine e Discovery Kids

-“Chamada prélogo”: resume os principais acontecimentos do episodio ou
capitulo anterior ao que sera veiculado. Contextualiza 0 andamento da narrativa e serve
tanto para lembrar o espectador assiduo do programa ficcional como para atualizar o
espectador esporadico (que pode néo ter visto o capitulo ou episodio anterior) evitando
que deixe de assistir a continuidade da histéria pelo fato de ter perdido cenas importantes.

E veiculada imediatamente antes do inicio do novo capitulo ou episddio.
Figuras 73 e 74: “chamada prologo na novela “Jesus” da RecordTV em 26/10/2018
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Fonte: RecordTV

-“Chamada epilogo”: resume e antecipa cenas do proximo capitulo ou episodio
com o objetivo de reforgar “ganchos” e gerar expectativa no publico para que o espectador
assista a continuidade da obra ficcional no dia seguinte ou na semana subsequente
(dependendo da periodicidade de veiculacdo). E exibida imediatamente ap6s a ultima

cena do capitulo ou episodio do dia.
Figuras 75 e 76: “chamada epilogo” na novela “Jesus” da RecordTV em 15/11/2018

Yy,
NOS PROXIMOS CAPIfULOS \

Fonte: Record TV
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-“Contagem regressiva”: formato que consiste em deixar na tela ao longo da
programacéo uma contagem regressiva informando ao espectador quanto tempo falta para
a veiculacdo de determinado programa. O formato é usado, geralmente, para divulgar
estreias de programas, ultimo capitulo de novelas, transmissdes esportivas e final de
realities show. Quando a “contagem regressiva” permanece muitas horas na tela viabiliza
que qualquer espectador que passar pelo canal neste periodo seja impactado pela
divulgacdo do programa. O movimento dos numeros da contagem regressiva ajuda a

chamar a atencéo para uma area especifica da tela.

Figuras 77 e 78: “contagem regressiva” na Band desde cedo para divulgar a veicula¢do noturna do programa
“MasterChef Profissionais” 05/09/2017
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Fonte: Band

-“Chamada intraprograma”: exibicdo da chamada de um programa dentro de outro
programa (durante sua exibi¢do usando alguns segundos de seu “tempo de arte” em vez
de promocdo no break/intervalo), geralmente com a contextualizacdo do(s)
apresentador(es) que pode(m) introduzir a chamada (como uma “cabega”, fala do
apresentador antes da exibicdo de matérias ou reportagens) e, em alguns casos, comentar
sobre o contetdo e o programa divulgados. Este formato € usado principalmente em
programas de entretenimento e jornalisticos. Por exemplo, a Globo veicula, em
determinadas sextas-feiras, chamadas do “Globo Reporter” dentro do “Jornal Hoje” e do
“Jornal Nacional”. O formato pode ser usado tanto em programas de rede nacional quanto
em programas regionais e locais. Por exemplo, em alguns sabados a noite, durante o
“SP2” (ou “SPTV - 2% edi¢do”), jornal local da Globo na Grande S&o Paulo na faixa das
19h, é exibida a chamada do “Antena Paulista” que sera veiculado na manha seguinte.
Muitas emissoras afiliadas aproveitam seus telejornais locais para inserirem “chamada
intraprograma” de outros programas locais que apenas elas transmitem. Ja as equipes de

alguns programas de entretenimento e variedades recebem do departamento de
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programacéo a incumbéncia de transmitirem dentro de seu “tempo de arte” chamadas de

telenovelas e de programas;

-Interagdo entre apresentadores de programas diferentes: trata-se de mais um
formato em que se divulga um programa dentro do outro, sem necessidade de ida para
break/intervalo, porém de forma inédita, ou seja, sem repetir dentro do programa uma
chamada que ja foi veiculada na programacéo. O formato consiste em uma conversa ou
bate-papo, geralmente ao vivo e via link, entre apresentadores de dois programas que
estdo em estudios ou locais diferentes para que as atracdes e 0s conteddos de um programa
que serd exibido alguns minutos depois sejam divulgados durante o programa que esta
sendo transmitido de modo a tentar convencer os telespectadores a continuarem
sintonizados na emissora de modo a assistirem ao(s) proximo(s) programa(s). Em alguns
casos, 0 apresentador do programa que sera divulgado pode comparecer ao estudio do
programa que esta sendo transmitido. Como exemplo, podemos citar o uso do formato
nas conversas entre os apresentadores do “SP1” (ou “SPTV — 1? edigdo”), telejornal local
da Globo na Grande Sao Paulo na faixa das 12h, com um dos apresentadores do “Globo
Esporte” (programa esportivo subsequente ao “SP2”) e do “Jornal Hoje” (telejornal de
rede nacional veiculado ap6s o programa esportivo). O formato também é usado em certas
ocasifes nos intervalos de transmissfes esportivas quando o narrador conversa com um
dos apresentadores de telejornais e de revistas eletronicas para divulgar as pautas dos

programas informativos que serdo veiculados minutos ou horas depois na programacao;

-Reportagens, matérias e quadros dentro de programas: tratam-se de formatos que
procuram atrelar de maneira menos publicitaria e mais sutil e “amarrada” (relacionada de
alguma forma as caracteristicas do programa) a divulgacdo de programas da grade, de
estreias, de capitulos finais de novelas e de decisbes de realities show. Durante
determinados programas da grade (especialmente os de “ndo ficgdo) sdo inseridas
informacdes de maneira direta ou indireta por meio de reportagens, matérias, entrevistas,
gincanas, provas, brincadeiras e participacao de artistas em quadros de programas. Trata-
se de um formato estratégico que pode beneficiar tanto o programa que € divulgado
quanto aquele que faz a divulgacdo, pois a participagdo de artistas e a referéncia a atracoes
de sucesso podem “turbinar” a audiéncia do programa, principalmente quando programas
da faixa matutina ou vespertina divulgam atragcdes da faixa noturna recebendo artistas,
apresentadores e participantes desses programas. Em relacdo as reportagens e matérias,

elas podem contemplar desde os bastidores do processo de criacdo, gravacao e edicdo ateé
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0 aproveitamento temas, assuntos e enredos dos novos programas para contextualiza-los

e discuti-los ou adaptar quadros ja existentes no programa.

No segmento esportivo, hd muitos casos em que a cota de patrocinio (elaborada
pela emissora e adquirida pelos anunciantes) determina os dias da semana nos quais
telejornais de rede nacional e programas esportivos devem veicular reportagem sobre a
modalidade esportiva de modo que no break/intervalo imediatamente anterior ou
posterior a veiculacdo sejam exibidas as marcas dos anunciantes (por meio de
“oferecimento” ou comercial) que adquiriram a cota de patrocinio. Por sua vez, o
telejornal e o programa esportivo divulgam, dentro de seu “tempo de arte”, as
competicdes e partidas que serdo transmitidas pela emissora conforme previsto pelo
departamento de programacao;

-“Audio de passagem de bloco”/“Texto de cabine”: formato autopromocional que
consite na gravacdo de uma locucdo de curta duracdo (geralmente com menos de 10
segundos) divulgando brevemente um programa da grade para ser inserida sobre vinhetas
de passagem de programas a partir da diminuicdo do volume da trilha musical
(principalmente de produtos ficcionais como telenovelas) ou sobre os créditos finais;

-“Texto foguete™: locugdo de curta duracdo gravada por um dos locutores que
fazem a “voz padrao” da emissora (geralmente com menos de 10 segundos) divulgando
brevemente um programa da grade para ser inserida durante transmissdes esportivas.
Muitas emissoras optaram, nos ultimos anos, pela substitui¢do do “texto foguete” por
falas e comentario do proprio narrador do jogo para realizacdo de autopromocdo e
divulgagdo de programas da grade. No entanto, o formato do “texto foguete” aplicado a
publicidade ainda € usado para divulgacdo de marcas, produtos e servicos de anunciantes

durante transmiss@es esportivas.

Podemos destacar ainda a estratégia de “mosaico de canais” utilizada por
operadoras de TV por assinatura e programadoras que consiste em dedicar um canal com
varias telas para divulgar ao assinante, de uma sé vez, a programacao que estd sendo
transmitida naquele momento por algumas ou todas as emissoras que levam uma mesma
marca. O formato tem sido adotado no Brasil para canais esportivos. Para ndo confundir
0 espectador, apenas o0 audio da programagéo de um canal por vez é transmitido, mas o
publico pode optar entre qualquer uma das emissoras que estdo no mosaico para

selecionar som que deseja acompanhar. O formato do mosaico atende a duas fungdes
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prioritarias: propiciar que um telespectador que queira acompanhar duas transmissoes
esportivas simultaneamente possa vé-las ao mesmo tempo (por exemplo, numa das telas
assistir ao jogo de seu time com imagem e som enquanto na outra tela pode ver a partida
de um time concorrente que disputa uma vaga na mesma competicao); permitir que aquele
espectador que esta decidido a acompanhar um programa ou transmissao daquele grupo
de canais possa tomar sua decisdo analisando simultaneamente o que cada emissora esta

transmitindo.

Figuras 79 e 80: “mosaico de canais” das emissoras do “SporTV”, a esquerda (divulgando a programagio
dos canais “SporTV 17, “SporTV 2” e “SporTV 37, em 25/07/2018) e “mosaico de canais” da marca
“ESPN”, a direita (divulgando a programagdo dos canais “ESPN Brasil”, “ESPN”, “ESPN 2” ¢ “ESPN
Extra”, em 10/10/2018).

Fonte: operadora “Sky”

Por tudo que foi exposto, destacamos a importancia estratégica da concepgéo e
producdo dos formatos autopromocionais nas emissoras de TV e de sua adequada
insercdo ao longo dos programas e dos breaks/intervalos, pois o conhecimento, o éxito e
a audiéncia do “fluxo” da programacao dependem diretamente da divulgacao constante,

organizada e criativa que se faz dele.

Para o0 departamento de programacdo, no que tange aos formatos
autopromocionais, cabe a definicdo e implementacdo das estratégias de veiculacdo dos
mesmos evitando conflitos com equipes de programas (pois quase todas querem que seu
programa seja mais divulgado do que os demais) e tendo especial atencdo para avaliar se
cada peca autopromocional realmente pode ser veiculada naquele exato momento e
daquela forma sem transmitir ao publico a sensacdo de que estd “velha” e “defasada”
(como em casos de chamadas que divulgaram datas do passado e programas que ja
haviam sido exibidos) ou antecipar informac6es revelando detalhes do programa antes do
momento ideal, como ocorreu, por exemplo, em 07/10/2014, quando o programa
“MasterChef” (gravado) foi para break/intervalo apds a apresentadora divulgar o

“gancho” de que no bloco seguinte o publico saberia quem, entre dois participantes, seria
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eliminado. Porém, no break/intervalo, a Band veiculou uma chamada®® do préximo
episodio de “MasterChef” mostrando a imagem de um dos participantes que estava na
berlinda para ser eliminado. Diante do fato de ter veiculado a chamada em break/intervalo
anterior ao ideal, o departamento de programagao prejudicou o “gancho” do programa e
acabou revelando precocemente aos espectadores que a participante que ndo apareceu na

chamada do proximo episodio seria eliminada.

O setor de autopromocdo/chamadas lida com tarefas diérias relacionadas a
redacdo, a pré-producéo, a gravacdo de imagem e som (quando necessarios), a edicdo e a
finalizacdo de diferentes formatos que divulgam a grade do presente e a grade do futuro
(langamentos e programas que estreardo brevemente). Entre os principais desafios do
setor, podemos destacar a dificuldade para “vender” um programa em pouco tempo, a
precisdo de “cravar” a secundagem exata (geralmente em maultiplos de 15 segundos), o
cuidado para ndo expor marcas nas pecas autopromocionais (com excecdo dos casos
alinhados com o Departamento Comercial), a organizacéo para se relacionar com todas
as equipes de producdo dos programas da emissora, 0 zelo aos direitos autorais de
imagens, videos, efeitos sonoros e musicas, a criatividade para estruturar chamadas
diferentes a cada dia para divulgacdo de formatos e conteidos que podem ser parecidos,
a agilidade de execucdo e o cumprimento de prazos para que os formatos
autopromocionais estejam prontos em tempo habil para exibicdo por um periodo

considerado ideal pelo departamento de Programacéo.

25 Informagdo disponivel em: <https://mauriciostycer.blogosfera.uol.com.br/2014/10/08/band-erra-e-
entrega-eliminada-do-masterchef-no-intervalo-do-programa/> Acesso em: 22 jan 2019.
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CAPITULO 7 FORMATOS PUBLICITARIOS NA PROGRAMACAO DE TV: A
DIVULGAGAO DOS ANUNCIANTES

O modelo de negocio que sustenta as emissoras de TV aberta consiste na venda
de espacos de midia para insercdo de diferentes formatos publicitarios nos
breaks/intervalos da programacdo e nos programas. Parte da receita gerada pela
veiculagdo de publicidade é revertida para o financiamento dos recursos materiais e
humanos que viabilizam a producdo e a transmissdo de programas e pecas
autopromocionais. No mercado de TV por assinatura, apesar da receita obtida com parte
do valor da mensalidade que o assinante paga as operadoras, as emissoras e
programadoras também faturam com formatos publicitarios veiculados mediante

pagamento de compra de espaco de midia.

A legislacdo brasileira permite que até 25% do tempo da programacdo das
emissoras de TV aberta (“Cddigo Brasileiro de Telecomunicacgdes) e de TV por assinatura
(Lei 12.485) sejam destinados & veiculagdo de publicidade. Cada emissora possui sua
“tabela de precos” ou “lista de precos” para investimento publicitario detalhando
formatos, duracdes, programas e abrangéncia da veiculacdo (local, regional, nacional ou
internacional).

Para viabilizar a insercdo de formatos publicitarios, as emissoras disponibilizam
materiais impressos e/ou digitais, cujas nomenclaturas podem variar de acordo com cada
canal de TV ou programadora, como 0 “manual de politicas e praticas comerciais” que
explica desde as normas de comercializacdo até questdes técnicas de envio ou entrega dos
materiais para exibicéo; a “lista de pregos” ou a “tabela de pregos” que informam o valor
oficial de insercdo de diferentes formatos de variadas duracdes nos programas e nos
breaks/intervalos, incluindo desde uma emissora afiliada até o valor da rede nacional;
manual ou guia de “formatos comerciais” (alguns estdo disponiveis on-line com recursos
de interatividade para pesquisa e exemplos em video) que nomeiam e contextualizam os
formatos aceitos pela emissora ou programadora para veiculacdo de contetdo
publicitario.

O primeiro valor que se define numa lista ou tabela de precos € o de uma insercao
de 30 segundos no break/intervalo em rede nacional (em todas as emissoras proprias e
afiliadas que integram a rede). Trata-se do tradicional comercial de 30 segundos exibido

no intervalo dos programas. A partir deste valor, que geralmente consta em uma primeira
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tabela contendo o0 nome de todos os programas da emissora, definem-se e calculam-se o0s
valores do mesmo formato em outras duragdes por meio de uma “tabela de conversao”
ou de um “coeficiente de conversao”. Nao necessariamente ha uma rela¢do proporcional
entre o valor que se paga e o tempo do andncio, pois a tabela ou o coeficiente de conversédo
é que determina essa relacdo. Por exemplo, em determinada emissora (ou em certos
programas de uma emissora) a inser¢do de um comercial de 15 segundos pode custar o
equivalente a 75% do valor de veiculagdo de um comercial de 30 segundos no mesmo
programa. Ou seja, neste caso, apesar de representar 50% do tempo, a insercdo custara
75% do valor. Em muitos, casos, a tabela ou o coeficiente de conversdo permitem calcular
o0 valor de inser¢do de outros formatos no mesmo programa. O pardmetro comparativo
sempre é o do comercial de 30 segundos. Por exemplo, um oferecimento de cinco
segundos pode ter coeficiente de conversao de “0,35” (ou seja, 35% do valor de insercédo
de um comercial de 30 segundos), j& um comercial de 45 segundos pode ter coeficiente
de conversao de “1,5” (ou 150%), ou seja, sua veiculacdo custa 50% a mais do que a
inser¢do de um comercial de 30 segundos no intervalo do mesmo programa. Nas tabelas
de preco de emissoras de TV aberta geralmente consta um valor diferente de insercdo de
midia para cada programa da grade. Ja entre os canais de TV por assinatura € comum que
a tabela de preco seja mais simples apresentando valores por faixas horérias e ndo por
programas especificos.

Para formalizar o processo de compra de midia para veiculacdo publicitaria, a
agéncia ou o cliente devem preencher e enviar a emissora um “Pedido de Inser¢do”,
conhecido como “PI”, que consiste em um documento de compra de midia autorizando o
inicio da veiculagdo. No “PI” constam informagdes como a emissora, a praga (regido),
o(s) programa(s) ou faixa(s) horaria(s) das insercdes, além de datas, valores e dados para
faturamento. Em algumas emissoras, o “PI” também pode ser chamado de “AI”
(Autorizagéo de Inser¢do) ou “AV” (Autorizagdo de Veiculacdo).

Outro conceito muito utilizado na area comercial das emissoras de TV e no
mercado publicitario é o “BV” (“bonificagdo por volume” ou “bdnus por volume™) que
corresponde ao valor pago pelas emissoras as agéncias de publicidade por volume
investido em andncios. Consiste em pagamento de um bdnus as agéncias, proporcional
ao investimento de compra de midia na emissora ou programadora para veiculacdo de
pecas publicitarios de seus clientes: “quanto mais publicidade uma agéncia destina a um

veiculo durante um determinado periodo de tempo (um ano ou um semestre), maior sera
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o BV pago por este veiculo a agéncia” (BARBOSA & MAIA, 2019). De acordo com o
“Dicionario de Midia” da Rede Globo,

pode combinar critérios quantitativos (investimento e crescimento) e
qualitativos (diversificacdo da carteira, pontualidade na entrega das
autorizacdes e dos pagamentos, entre outros). Destinado a estimular o
desenvolvimento da agéncia, em regra ndo pode ser transferido aos
clientes (FERREIRA; FURGLER, 2018, p.18)

Para conquistar mais insercdes publicitarias em suas programacdes, as emissoras
costumam oferecer desde descontos em relacdo ao valor de tabela até “reaplicagao”, que
se caracteriza por uma “cota de bonificagdo de insergdes, oferecida ao cliente no
fechamento do pacote de midia” (PALACCE, 2016, p.39)

Quando a emissora chega a um acordo com a agéncia ou 0 anunciante para
veiculacdo de uma acdo ou de um material que ndo consta na relagdo dos “formatos
comerciais” aceitos pelo canal trata-se de uma “midia diferenciada”, categoria que
designa “exibi¢oes fora do padrao normal” (PALACCE, 2016, p.38). Em virtude do
dinamismo da programacéo, que pode ser mudada ou interrompida a qualquer momento
conforme as decis@es alinhadas com a direcdo de programacéo, ocorrem situaces em que
a emissora precisa apresentar a proposta de “comercial compensado”, que consiste na
“peca publicitaria negociada com o cliente para ser exibida em espaco diferente do
previamente reservado” (PALACCE, 2016, p.38). Algumas emissoras utilizam as
nomenclaturas “compensagdo” e “compensado” para identificar no roteiro de
programacgdo casos em que comerciais, agdes de merchandising e de permuta serdo
exibidos em momentos diferentes daqueles previamente programados.

A pertinéncia da insercdo das pecas publicitarias precisa ser analisada e avaliada,
em ultima instancia, pela equipe de programacdo no contexto da transmissao a partir do
conhecimento dos conteidos que antecedem a veiculacéo para evitar o que Jost chama de
“choque semantico”. O autor francés exemplifica:

a presenca da publicidade pode também ser chocante quando o contetido
de uma emissdo esta muito distante do consumo. Como separar uma
emissdo sobre a miséria na Africa subequatorial das publicidades que
elogiam as qualidades de um iogurte light ou de um novo perfume?
(JOST, 2010, p. 89)

Procuramos classificar abaixo os principais formatos publicitarios dividindo-os
em duas grandes categorias: “formatos interprogramas” (aqueles que sdo veiculados nos

breaks/intervalos ou ap6s o término de um programa antes do inicio do que o sucedera)
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e “formatos intraprogramas” (aqueles que sdo veiculados dentro do programa e/ou

durante a transmisséo do programa).

7.1 Formatos publicitarios interprogramas

-“Comercial” ou “filme publicitario”: peca audiovisual que expde a mensagem do
anunciante durante breaks/intervalos da programacao televisiva. A duragdo mais comum
é a de 30 segundos, mas, dependendo dos formatos aceitos pela emissora podem ser
veiculadas versodes de 5, 10, 15, 20, 30, 45, 60, 90 e 120 segundos. Denomina-se como
“comercial avulso” a inser¢do publicitaria durante o break/intervalo que néo faz parte de

cotas de patrocinio;

2 (13

-“Comercial determinado”, “comercial colocado”, “comercial posi¢do fixa” ou
“intervalo determinado”: formato mais caro do que o “comercial avulso” porque a agéncia
e/ou o anunciante determinam em qual break/intervalo do programa ou em qual posi¢édo
dentro de um break/intervalo o comercial sera veiculado. Nesta categoria, podemos
incluir o “comercial patrocinio” que consiste no “comercial do patrocinador veiculado na
12 posicdo do 1° break do programa” (PALACCE, 2016, p.38);

-“Comercial rotativo”: aleatoriedade do horario de exibi¢do do comercial que
pode ser veiculado a qualquer momento no decorrer do dia ou de uma longa faixa horéria.
Algumas das categorias mais comuns de venda de espacos rotativos por parte das
emissoras de TV e programadoras de TV por assinatura sdo: “24 horas/all day”, “7h00 as
23h59”, “matutino”, “vespertino”, “diurno” (manha e tarde), “noturno”, “prime-time” €

“madrugada”;

-“Comercial chamado” ou “intervalo integrado”: formato que consiste em veicular
um comercial na primeira posic¢ao do break/intervalo apds o apresentador ter se referido
a marca, ao produto ou ao servigo durante o programa no bloco anterior. Neste formato o
apresentador (e/ou outros integrantes do casting) pode, durante o programa, chamar a

atencdo do publico para que acompanhe o comercial que serd exibido no break/intervalo;

-“Comercial multiplo”: mostra, cita ou faz alusdo a mais de um anunciante, marca,

produto ou servico no mesmo comercial. “Proporciona, em audio e/ou video, proveitos
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publicitarios em favor de mais de um anunciante, marca, produto ou servico de categorias
diferentes, mediante, por exemplo, explicitacgdo de atributos, caracteristicas,
demonstracdo de desempenho, etc” (GLOBOSAT, 2018, p.37). O departamento
comercial das emissoras € responsavel por determinar se o comercial se caracteriza ou
ndo como “multiplo”. Em caso positivo, costuma-se cobrar de 15% a 35% a mais em
relacdo ao valor de tabela. A partir do percentual extra estabelecido pela emissora, cobra-
se por “multiplicidade”, ou seja, por cada marca ou anunciante a mais que apare¢a no
comercial. Ou seja, quanto mais marcas diferentes em um mesmo comercial, mais caro
sera o valor de espaco de midia (levando em consideracdo a mesma duragdo e 0 mesmo
programa ou a mesma faixa horéria). As emissoras costumam considerar como
“comercial multiplo” a divulgagdo de telefone com numero da operadora, a referéncia a
redes sociais como “Facebook”, “Instagram”, “Twitter” (consideradas marcas) e a
assinatura da agéncia de publicidade responsavel pela campanha ou da produtora que
realizou o comercial. Em alguns casos, comerciais que contenham promogao ou Concurso
podem ser classificados como “multiplos”. Por outro lado, as emissoras ndo costumam
designar como “comercial multiplo”, as pegas audiovisuais que divulgam uma linha de
produtos (desde que ndo se destaque cada produto separadamente), que informam o e-
mail com provedor comercial, que fagam “propaganda comparativa” (mostrando que uma
marca é superior a outra) e comerciais de varejo, lojas e supermercados (desde que ndo
facam referéncia a qualidade dos produtos ou das marcas anunciadas). Este altimo critério
ajuda a compreender porque 0s comerciais de supermercados sdo, geralmente, muito
parecidos entre si, divulgando nome e preco dos produtos, pois qualquer tentativa de

qualificar um produto anunciado pode gerar “multiplicidade”;

-“Break Exclusivo” ou “Golden Break”: break/intervalo no qual é veiculado
apenas o comercial de um anunciante. Ndo ha exibicdo de pecas autopromocionais da
emissora. Trata-se de um formato pelo qual o anunciante aceita pagar mais caro para ter
exclusividade no break/intervalo com o objetivo de garantir o maximo de atencdo e de
lembranca por parte do espectador. Para ndo banalizar o formato, as emissoras vendem
essa possibilidade com parcim6nia. Geralmente, ha venda do formato para apenas alguns
programas da grade, os quais se limitam a uma insercdo deste tipo por dia. No caso de
programa ao vivo informativo ou de variedades, o apresentador costuma avisar 0
espectador de que o break/intervalo serd curto para reduzir a0 maximo o risco de

“zapping” e para que o publico que mudar de canal entenda que terd que retornar mais
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rapido a programacdo da emissora para acompanhar o proximo bloco. Devido a
particularidade deste formato, para 0s programas transmitidos em rede nacional, as
emissoras de TV aberta costumam disponibilizar “break exclusivo” ou “golden break”
apenas para veiculacdo nacional. Alguns anunciantes costumam usar o “break exclusivo”
ou “golden break” de um programa de grande audiéncia para langamento de campanhas
veiculando neste formato a primeira exibicdo do comercial em televisdo. Em alguns
casos, ha agéncias e anunciantes que produzem um comercial para avisar o publico de
que o langamento de um produto ou servigo ocorrera em um “break exclusivo” ou “golden

break” (referenciando algo como “ndo perca no intervalo do Programa X”);

-“Break tematico” ou “intervalo tematico”: consiste em um break/intervalo entre
blocos de um programa que veicula apenas comerciais que tenham relagdo com um tema
central do programa. A viabilizacdo do formato depende de negociacéo especifica entre
0 departamento comercial da emissora, agéncias e anunciantes. A Rede Globo
implementou o formato em um intervalo da novela “O tempo ndo para”, em 01/08/2018,
com veiculacdo de anuncios relacionados a tematica de congelamento (tendo em vista
que no comeco da novela o enredo mostrou personagens que ficaram congelados durante
décadas e acordaram anos depois em uma sociedade mais avancada) para as marcas
“Ponto Frio”, “Itaipava”, “Benegrip”, “Colgate plax ice glacial” e “Qualy”. O “intervalo
tematico” também foi exibido durante a transmissdo da série “Pais de primeira”, em
novembro de 2018, com veiculagdo de andncio para marca de fraldas “Pampers”
(relacionado a tematica principal da série que mostrava um jovem casal tendo seu
primeiro filho) e no intervalo da novela “Verao 90”, em 30/01/2019, em ag&o que usou
recursos visuais do programa durante o intervalo para formar uma moldura dentro da qual
foi exibido um comercial da década de 1990 de presunto da marca Sadia (relacionando
com a tematica da novela que se passa na mesma década). Em alguns casos, pode-se
juntar o formato do “break exclusivo” ou “golden break” com o formato do “break
tematico” ou “intervalo tematico” de modo gque a emissora garanta ao anunciante tanto a
“amarracao” conceitual quanto a exclusividade no break/intervalo buscando o maximo

de atencéo por parte do espectador.

Segundo Roberto Schmidt, diretor de planejamento comercial da Globo,
“encontrar oportunidades e desenvolver acdes de comunicacdo que permitam que 0s
anunciantes facam parte das conversas geradas pelo conteido da Globo sdo diferenciais

da empresa no mercado. E permitir que isso aconte¢a de forma orgéanica faz com que os
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resultados sejam mais positivos” (PROPMARK, 2019). O formato permite estabelecer
relacdo direta entre programa e break/intervalo: “a emissora consegue transformar o
intervalo comercial numa atracdo dentro do seu proprio produto. Para a Globo é uma
forma de encontrar oportunidades e desenvolver a¢cdes de comunicacdo que permitam que
os anunciantes facam parte das conversas geradas pelo conteddo da emissora”
(NASCIMENTO, 2019);

-“Chamada comercializada” ou “oferecimento de chamada”: consiste em associar
um ou mais anunciantes a chamada de um programa logo apos a exibicdo da mesma.
Trata-se de uma “chamada com rabicho comercial” (PALACCE, 2016, p.38). As
emissoras costumam vender este formato como “rotativo” e associado a cota de patrocinio
do programa. Neste caso, 0s anunciantes terdo a garantia do numero de chamadas que
serdo veiculadas por semana ou por més para divulgar o programa promovendo as marcas
no final da chamada. O departamento de programacdo, por sua vez, devido ao carater
“rotativo” do formato, tera maior flexibilidade junto ao departamento comercial para
alocar as chamadas com patrocinio no roteiro de programacédo. Para 0 anunciante, trata-
se de um formato estratégico para atingir, em outros horarios, espectadores que néo
assistem ao programa, mas que serdo impactados pela mensagem de que a marca apoia
aquela atragéo. Por exemplo, uma instituicdo pode patrocinar um programa sobre meio
ambiente e sustentabilidade que é exibido as 7h de domingo. Neste horario, hd mais
domicilios com TV desligada do que com TV ligada. Este anunciante pode atingir
espectadores (que ndo véem o programa as 7h de domingo) numa chamada do programa
com patrocinio veiculada as 12h do sabado. Neste caso, parte do publico atingido pela
chamada rotativa comercializada (que ndo vé o programa) sera impactada pela mensagem

de que a instituicdo apoia causas de meio ambiente e sustentabilidade;

29 ¢ 29 <& 9, ¢

-“Oferecimento”, “vinheta de oferecimento”, “vinheta de passagem”: “pega que
exibe 0 nome do programa ¢ seus respectivos patrocinadores” (PALACCE, 2016, p.40).
Consiste em uma “vinheta exibida no intervalo comercial do proprio programa ou evento
que estd sendo patrocinado, com o objetivo de refor¢ar o envolvimento do cliente”
(DIRECAO GERAL DE NEGOCIOS DA REDE GLOBO, 2019). Geralmente, o formato
é veiculado na primeira ou na ultima posi¢do do break/intervalo. Quando a emissora usa
a nomenclatura “abertura” refere-se ao oferecimento do programa imediatamente antes
de seu inicio ou logo apos a exibicdo do primeiro bloco. Quando a emissora adota a

nomenclatura “encerramento” indica que o oferecimento do programa sera feito logo apos
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a exibicdo do ultimo bloco. Quando dois programas seguidos da grade vendem formatos
de oferecimento na abertura e no encerramento a emissora costuma veicular o
“interprograma”/“‘a seguir” entre eles para separar um oferecimento do outro. Neste caso,
assim que o primeiro programa acaba, veicula-se seu oferecimento, na sequéncia exibe-
se 0 interprograma para informar que o segundo programa ird comecar e, logo depois,

veicula-se o oferecimento de “abertura” deste programa.

Portanto, de modo a otimizar a lucratividade de cada programa, o “oferecimento”
pode ser veiculado antes do inicio do programa (“abertura™), apo6s o final do programa
(“encerramento”) e associado as vinhetas de passagem de ida e volta dos breaks/
intervalos. A quantidade de veiculagao de “oferecimentos” que cabe em cada exibicao de
um programa corresponde ao dobro do nimero de blocos desse programa. Por exemplo,
um programa com quatro blocos pode veicular até oito vezes o formato do “oferecimento”
(antes do primeiro bloco, apds o ultimo bloco e na primeira e ultima posicdo de cada um
dos trés breaks/intervalos). O formato, seja na abertura, no encerramento ou nas vinhetas
de passagem durante breaks/intervalos deve seguir algumas diretrizes estabelecidas pelas
emissoras como: até sete segundos de imagem em movimento; proibi¢do de imagens de
atores com movimentos labiais (pois é geralmente exibido com locu¢édo da “voz padrao”
da emissora); maximo de 12 palavras no texto do &udio; identificacdo do anunciante ou
sua marca logo no inicio do texto (geralmente, veicula-se 0 nome da marca, produto ou
servico seguido de seu slogan); tema musical (trilha sonora) do programa e ndo da
campanha do anunciante (afinal, deseja-se associar as marcas patrocinadoras ao programa
especifico e, em muitas oportunidades, o oferecimento pode contemplar mais de um

anunciante em sequéncia);

LI

- “Bumper”: “exibido no break, com conteudo exclusivo, que traz imagens da
marca ou produto integradas as imagens do programa. Uma locucdo em off da emissora
convida a audiéncia a conhecer o produto enquanto aguarda a volta do programa”
(COMERCIAL - RECORDTV, 2019). O formato corresponde a uma espécie de
oferecimento personalizado para um programa e é concebido especificamente para um
anunciante acrescentando um convite a a¢do, como por exemplo, tomar um determinado
refrigerante durante o break/intervalo de exibicdo de um filme, comer pipoca de certa
marca no intervalo de uma transmissdo esportiva, conhecer uma promocdo de um
anunciante atrelada a personagens do desenho animado ou tomar uma sopa de

determinada marca que patrocina o quadro da previsdo do tempo;
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1. 6

-“Top ™. “contagem regressiva patrocinada para chamar a exibicdo do préximo
programa” (PALACCE, 2016, p.39). O formato de contar regressivamente os segundos
que antecedem o inicio de um programa ou de uma transmissdo ao vivo foi criado
originalmente pelas emissoras de TV para ajustar a programacdo em rede de modo que
todas as afiliadas pudessem ficar sincronizadas com a “cabeca de rede” até o ultimo
segundo da contagem para que todas as emissoras acompanhassem 0 programa ou a
transmissdo desde o comeco. Tratava-se de um formato fundamental para os
departamentos de OperacOes e de Programacdo para ajustes internos de viabilidade
técnica, sem viés comercial, contemplando uma contagem de oito segundos. Com o
passar dos anos e a melhoria das condig¢des de infraestrutura de transmiss&o, as emissoras
transformaram a contagem regressiva dos segundos em um formato comercial vendido
ao anunciante padronizando principalmente o formato do “top de 5 segundos”.

Atualmente, o departamento comercial das emissoras pode vender o “top de 5 segundos”

das seguintes formas:

-para um anunciante: a mesma marca € exibida junto ou apés cada um dos

numeros de “5” a “1” da contagem regressiva;

-para cinco anunciantes: para cada segundo da contagem regressiva de “5”
a “1” associa-se uma marca diferente. O formato ocorre nesta configuragdo em
casos de programas que disponibilizam cotas de patrocinio para cinco
anunciantes, pois suas respectivas marcas podem ser contempladas também no
“top de 5 segundos”, além de todos os outros formatos que a cota de patrocinio
preve,;

-para um anunciante agregando comercial (geralmente de 30 segundos) na
sequéncia: 0 mesmo anunciante aparece seis vezes antes do inicio do programa
(cinco vezes fragmentadas no “Top de 5 segundos” ¢ uma vez no comercial de 30
segundos veiculado imediatamente ap6s o “Top de 5 segundos”). Algumas

emissoras designam o formato como “comercial acoplado”.

O formato “fop” costuma seguir diretrizes estabelecidas pelo departamento
comercial das emissoras como, por exemplo, texto com méximo de 8 palavras; citagdo de
marca e slogan nesta ordem, identificando o anunciante ou a marca no inicio do texto;
imagens que ndo mostrem atores com movimentos labiais; e, se 0 “zop ” for “patrocinado

por uma linha de produtos, as imagens ndo poderdo dar destaque a nenhum produto
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particularmente; a énfase dever se apenas na linha de produtos” (DIRECAO GERAL DE
NEGOCIOS DA REDE GLOBO, 2019).

O “top” costuma ser veiculado no momento de interprograma, antecedendo uma
transmisséo ao vivo ou um programa. Apesar do nome, sua duracdo é maior do que cinco
segundos. O padrdo do “top de 5 segundos” da Rede Globo, por exemplo, dura, na
verdade, 17 segundos, dos quais cinco correspondem ao “video padrao” produzido pela
emissora e 12 contém imagens do patrocinador divididos em “Contagem: 7 segundos de
imagens com movimento (que podem ser 5 takes diferentes de 1 segundo e 12 frames
cada), onde os algarismos da contagem regressiva serdo sobrepostos pela Rede Globo”
(DIRECAO GERAL DE NEGOCIOS DA REDE GLOBO, 2019) e “Assinatura
comercial: 5 segundos de imagens com movimento” (ibidem);

- “Boletim de merchandising” ou ‘“merchandising no break”: exibido no
break/intervalo com exclusividade da emissora, consiste em um video gravado por um
apresentador do canal em cenério em estudio ou externa (com diregdo de arte
personalizada para o anunciante) recomendando uma marca ou determinado produto ou
servico. Segundo Palacce, o formato “merchandising no break” consiste na agdo de
merchandising feita com o apresentador do programa veiculada no intervalo do programa
(PALACCE, 2016, p.38);

-“Clipe®*”: “um VT com audio ou locu¢do em off exibindo a interacdo do
apresentador com o produto ou servi¢o da marca anunciante. Imagens de packshot®’ ou
logo assinam e encerram a a¢do” (COMERCIAL - RECORDTYV, 2019). Geralmente, o
formato € exibido na primeira ou na Gltima posicao do break/intervalo do programa cujo
apresentador integra a equipe. O apresentador ou um profissional do casting do programa
realiza uma acdo que tem relacdo com o conteddo ou perfil do programa. Por exemplo,
no break intervalo de um reality de gastronomia pode ser veiculado um clipe de um
minuto no qual um dos jurados ou o apresentador explica e prepara uma receita usando o
produto do anunciante;

-“Programete tematico”: programa ou serie de programas de curta duracdo
(geralmente de 30 segundos a 3 minutos) veiculados nos breaks/intervalos com subtemas
relacionados a um tema geral que podem despertar o interesse de anunciantes de certo

segmento. As pegas audiovisuais promovem uma causa ou abordam um tema sem mostrar

236 Nomenclatura usada pela RecordTV.
237 Imagem fixa ou em movimento de um produto ou de uma linha de produtos mostrando embalagens e
rotulos.
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marcas. Os patrocinadores aparecem apenas ao final do programete na assinatura
comercial em formato de “oferecimento” Podemos exemplificar os projetos da Rede
Globo “Agro — a industria riqueza do Brasil” (sobre a tecnologia no setor de
agronegocios), “Globo Natureza” (sobre meio ambiente, fauna e flora) e “Descubra o
Brasil” (sobre turismo);

-“Cépsula customizada”: programete produzido em parceria entre a emissora e 0
anunciante sob demanda para divulgar uma marca, um produto ou um servi¢o durante
veiculacdo no break/intervalo. O anunciante pode ter sua marca exibida durante o
programete ou, geralmente, no final do mesmo como “oferecimento”. Podemos
exemplificar os projetos “De Carona com o Chef” (desenvolvido pela Eparema em
parceria com o0 Discovery Home&Health, em 2016) e “Histérias Sobre Rodas”
(desenvolvido pela Ford em parceria com o canal Discovery Channel, em 2016);

-“Chamada customizada”: “formato de integracdo, geralmente de 30 segundos,
contempla uma assinatura e a mensagem que a marca anunciante deseja passar ao final
da chamada” (DISCOVERY NETWORKS BRASIL, 2019). Trata-se de um oferecimento
de chamada personalizado para um anunciante. O roteiro da chamada € elaborado a partir
da mensagem que a marca quer transmitir. Por exemplo, para promover a ideia de um
sorriso bonito propiciado por uma marca de creme dental, a emissora pode produzir e
veicular uma chamada divulgando filmes de humor que ird exibir seguida do
oferecimento customizado; para uma chamada customizada de uma marca de
medicamentos para a memoria ou de suplementos alimentares, a emissora pode produzir
uma chamada sobre suas séries de investigacdo mostrando seus protagonistas dispostos,
ageis e com boa memoria;

-“Contagem regressiva”: “formato que anuncia a chegada de uma data especifica”
(DIRECAO GERAL DE NEGOCIOS DA REDE GLOBO, 2019). A emissora produz um
material audiovisual para ser veiculado nos breaks/intervalos (com quantidade e duracao
definidas em plano comercial) divulgando a proximidade de uma data comemorativa. O
anunciante que se interessa em se associar ao formato tem sua marca exposta na sequéncia
do material, como assinatura comercial ou oferecimento, com duracdo média de 5
segundos. O formato pode ser usado tanto para veiculagcdo em rede nacional quanto para
exibig&o restrita a emissoras afiliadas de modo a rentabilizar com datas comemorativas
locais e regionais;

-“Arrendamento de horario” ou “concessiondrio”: consiste em programas de

producdo independente veiculados em horarios da programacdo que foram comprados
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por terceiros. Este formato ndo é divulgado oficialmente em listas ou tabelas de preco.
Uma empresa compra uma faixa horaria e se responsabiliza pela producéo do programa,
0 qual a emissora costuma creditar como “producdo independente”. As empresas
concessionarias que compram horario na programacdo geralmente o fazem para
veiculacdo de programas religiosos, de televendas ou de games, brincadeiras e atividades
em que o espectador precisa ficar ao telefone por varios minutos pagando taxas para tentar
participar do programa. Os horarios alocados por terceiros na programagao costumam, na
maioria dos casos, derrubar os indices de audiéncia da emissora que depois precisa
reconquistar espectadores quando volta a exibir programas préprios. Por outro lado, a
venda de faixas horérias é certeza de lucro para a emissora, pois a mesma nao tera gastos
com a producdo do programa (sob responsabilidade da empresa que comprou o horario)
e ainda receberd um bom valor pelo aluguel do espaco na grade. A préatica de
arrendamento de horario na programacao “engorda” os cofres da emissora, porém pode
ser prejudicial ao seu prestigio e a sua identidade em virtude dos contetdos transmitidos
e dos formatos das producoes;

-“Infomercial”: fusdo das palavras “informacao” e “comercial”, consiste em um
formato que se assemelha a um programa de TV, com duracdo de varios minutos (bem
superior & de um comercial) que mostra imagens e transmite informacdes de produtos e
servicos a fim de convencer o publico a compra-los ou adquiri-los. Geralmente sdo
produzidos e veiculados com o objetivo de conseguir uma “resposta direta” do espectador
por meio de ligacdo telefénica, envio de e-mail e acesso a sites e/ou aplicativos para
tentativa de compra. Em alguns casos, o0 espectador é estimulado a comparecer a um
ponto-de-venda. O infomercial pode ser feito utilizando recursos de linguagem e formatos
de entrevistas, debates, reportagens, dramatizacdes e/ou programa de variedades.
Geralmente, o infomercial é realizado por produtoras contratadas por concessionarias que
compram espaco na grade de programacdo. No entanto, ha excecdes como a TV Gazeta,
que hé alguns anos passou a produzir seus proprios infomerciais (como “Gazeta Imoveis”,
“Gazeta Motors” e “Gazeta Shopping”) associando seu nome aos programas publicitarios
e vendendo espacos de promocdo de anunciantes dentro desses programas que S&o
gravados e editados pelas equipes da emissora. A estratégia permite criar um certo padrédo

entre os infomerciais e zelar pela qualidade técnica de som e imagem;

- “Naming rights . a emissora vincula o nome do canal a um anunciante durante

uma faixa horaria ou alguns dias. Formato raro de ser implementado e vetado em muitas
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emissoras. Podemos destacar como exemplo de implementacao do formato, o periodo de
dois meses em que o “Telecine Pipoca”, entre 15/05/2016 e 15/07/2016, mudou de nome
para “Telecine Pipoca Yoki”, quando a marca “Yoki” promoveu sua linha de pipocas para

microondas.

7.2 Formatos publicitarios intraprogramas

-“Insert com locugdo” ou “photo insert com locug¢@o™ ou “insert de video com
locugdo™: “criado com o objetivo de integrar e aumentar a exposicdo da marca/logotipo
do patrocinador de eventos” (DIRECAO GERAL DE NEGOCIOS DA REDE GLOBO,
2019). Soprepde a transmissdo, por meio de imagem estatica ou em movimento, o
logotipo do anunciante. O formato subdivide-se em duas categorias:

-“Insert com locugdo de marca”, “photo insert com locug¢do de marca” ou

“insert de video com locuc¢do de marca”: exibicdo do logotipo do anunciante

inserida por meio de computacéo grafica simultaneamente a locucdo do nome da

marca patrocinadora pela “voz padrao” da emissora;
-“Insert com locucdo de slogan”, “photo insert com locucéo de slogan” ou

“insert de video com locucdo de slogan”: exibicdo do logotipo do anunciante

inserida por meio de computacdo grafica simultaneamente a locu¢cdo do nome da

marca e do slogan do cliente pela “voz padrdo” da emissora;

-“Insert sem locugdo™, “photo insert sem locu¢ao” ou “insert de video sem
locucdo”: formato que ndo interfere no audio do programa ou da transmissao inserindo
na tela, de maneira estatica ou em movimento, o logotipo ou contetdo promocional do

anunciante.

EEINN3

Figura 81: “Insert sem locugéo”, “photo insert sem locugdo” ou “insert de video da campanha “Esquenta
Ultra Black Friday” da Ultrafarma, durante o programa “A tarde ¢ sua”, na Rede TV!, em 16/11/2018.
Figura 82: “Insert sem locu¢do”, “photo insert sem locugdo” ou “insert de video da “99 Taxi” durante o
programa “O Céu ¢ o limite”, na Rede TV!, em 05/05/2018.

Figura 83: “Insert sem locug@o”, “photo insert sem locug¢do” ou “insert de video da “Decolar.com” durante
o programa “Viagens ao Redor do Mundo”, na Band, em 20/11/2018.
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-“Insert de agdo integrada” ou “wipe”: ‘inser¢do do logotipo do anunciante junto
das informacGes referentes ao conteido da transmissao ou programa (local, temperatura,

classificacéo, dados de atletas, escalacdo, endereco, telefone, site), etc.

Figura 84: “insert de a¢&o integrada” durante transmisséo de amistoso da sele¢éo brasileira de futebol, na
Rede Globo, em 03/06/2018.

Figura 85: “insert de agdo integrada” durante transmissdo de partida da “Libertadores da América”, na
Rede Globo, em e 31/10/2018.
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Fonte: Rede Globo

-“Insert virtual”: inser¢do do logotipo do patrocinador (ou conteudo animado
relacionado ao anunciante) no cenario ou ambiente (em estudio ou externa) por meio de
computagdo grafica e/ou animagdo. O formato pode ser viabilizado por meio da

tecnologia de realidade aumentada inserindo virtualmente a marca em cena.
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Figura 86: “insert virtual” durante transmissdo do “Esporte Espetacular” na Rede Globo, em 02/12/2018

Fonte: Rede Globo

-“Vinheta integrada”: formato em que o logotipo do anunciante aparece na vinheta
de abertura e/ou nas vinhetas de passagem (ida e volta para break/intervalo) do programa
ou transmissdo esportiva. Geralmente, apenas anunciantes que adquirem uma cota de
patrocinio do programa conseguem ter sua marca exposta na vinheta. Trata-se de um
formato que ndo pode ser adquirido de maneira avulsa. Entre os exemplos de programas
que adotaram o formato podemos citar “CQC - Custe o que custar” (Band, 2008-2015) e
“O Aprendiz” (RecordTV, 2004-2014). Em relacdo as transmissdes esportivas, podemos
exemplificar as vinhetas de abertura que antecem as partidas de futebol na Globo e no

SporTV e a vinheta de abertura da transmissao da “Formula 1 na Globo.

Figuras 87 e 88: “Vinheta integrada” - frames da “vinheta de abertura” da transmisséo de futebol do canal
SporTV, em 21/10/2018, com exposi¢do das marcas “Ipiranga” e “Brahma”.
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Fonte: SporTV

Figuras 89 e 90: “Vinheta integrada” - frames da “vinheta de abertura” da transmisséo de “Formula 17, na
Rede Globo, em 11/11/2018, com exposi¢ao das marcas “Nivea Man” e “Santander”.
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Fonte: Rede Globo
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-“Texto foguete”: veiculac¢do da “voz padrao” da emissora citando marca e slogan
do anunciante durante transmissfes esportivas acompanhada da exibicdo de logotipo ou
imagens de campanha do cliente. O formato geralmente contempla, em partidas de
futebol, uma insercao de cada cliente (anunciante que adquiriu a cota de patrocinio) por
tempo de jogo. O narrador da partida costuma dizer o slogan da transmissdo de futebol
da emissora para “dar a deixa” de modo que a equipe da transmissao ou da programagao
possa acionar o “texto foguete” com a voz padrao do canal acompanhando o logotipo e/ou
imagens do cliente em parte da tela. Ha duas categorias mais usuais para o formato. Na
primeira delas, a transmissao esportiva permanece em tela cheia e o logotipo do
anunciante sobrepde uma pequena area ficando por cima do contetido. Na segunda opcao,
que foi implementada pela Rede Globo, em 2016, usa-se o recurso do “picture in picture”
no qual se diminui momentaneamente o tamanho da tela que mostra a transmissao
esportiva, de modo que do lado direito e na parte inferior da tela sejam exibidas imagens

do cliente, além do logotipo.

Figuras 91 e 92: veiculagdo de “texto foguete” com reducio da tela de transmissdo esportiva para insergdo
da marca dos anunciantes “Casas Bahia” e “Johnson’s”, em janeiro de 2016.

Fontes: Geek publicitario e Rede Globo

-“Permuta” ou “participagdo permuta”: consiste na troca de “espaco de midia” por
produtos e servicos. A emissora e a equipe do programa ndo pagam por produtos e
servi¢cos como hospedagem e passagem aerea de artistas e convidados, roupas e acessorios
para apresentadores, objetos de cena e de decoragdo, prémios, ingressos, entre outros.
Como contrapartida, o programa e a emissora veiculam gratuitamente, durante o
programa ou nos créditos, 0 nome da empresa com quem fizeram a permuta;

-“Cita¢ao”: “mencdo do cliente durante o programa, sem mostrar o produto”
(PALACKCE, 2016, p.38). O formato consiste na “citacao sobre o produto, marca ou teaser
de campanha do anunciante sem explorar o atributo ou conceito de comunicagdo”
(COMERCIAL - RECORDTYV, 2019). Alguns canais permitem a referéncia ao slogan

por parte do apresentador no formato da “citagdo”;



276

-“Product placement” ou “estimulo visual”: formato em que a marca ou o0 produto
do anunciante aparece em cena, mas ndo interfere na historia de um programa ficcional,
no andamento de um reality show ou na pauta de um programa de variedades. N&o ha
citacdo de marca nem manuseio de produto. A marca esté inserida na cena perto de atores,
apresentadores, convidados e/ou participantes. “A ideia é que essa presenca ocorra de
forma mais fluida, transcorrendo junto com o fluxo da trama que esta se desenrolando. A
presenca € mais sutil e gera menos repulsa por parte dos telespectadores” (PINHEIRO &
SANTA HELENA, 2012, p.114). Como exemplo, podemos citar o caso de um
personagem que, em uma cena de novela, passa em frente a uma agéncia bancaria de uma
marca que existe sem se referir a instituicdo financeira nem entrar para realizar uma
operacdo bancéria; ou de um reality show musical que exibe copos com uma marca de

refrigerante sobre as mesas dos jurados que ndo tomam a bebida nem a citam;

- “Merchandising ”: os materiais informativos e explicativos sobre os formatos
publicitarios aceitos pelas emissoras usam o termo “merchandising” para designar
diferentes acOes de mencédo e divulgacdo de marcas, produtos e servigos dentro dos
programas de ficcdo e de “ndo ficgdo™ a partir da interagdo com apresentadores, atores e
participantes de realities show. No entanto, o conceito original de “merchandising” diz
respeito ao planejamento de inser¢do de um produto no mercado e as acoes e adequacdes
no ponto-de-venda para motivar e influenciar as decisdes de compra. O conceito mais
adequado para os formatos na midia televisiva de insercdo de marcas e produtos seria 0

“tie-in”" que significa “amarrar dentro”.

A exibicdo de uma marca, produto ou servigo no espago de uma midia ndo
publicitaria, como um programa de tevé, uma telenovela [..] seria
entendida como propaganda tie-in, algo amarrado dentro de um programa
ou de uma midia de natureza ndo publicitaria, mas que estaria funcionando
como tal. [...] Aquilo que hoje se convencionou chamar de merchandising
televisivo nada tem a ver com o conceito promocional em sua origem. A
definicdo de propaganda tie-in torna-se mais justa ao caso em estudo.
Contudo, os vicios da aplicagdo equivocada do primeiro conceito
resultaram em utilizacdo indiscriminada, de ampla aceitacdo, que hoje se
torna corrente (TRINDADE, 2007, p. 342-343).

Autores da area de Comunicagdo, consideram o termo “merchandising”
equivocado porque o publico ndo compra na televisdo nem pela televisdo. Porém, como
contextualiza Trindade, o termo se disseminou no Brasil com grande aceitagdo entre 0s
profissionais das emissoras, das agéncias e dos anunciantes. Compreende-se como “fie-

in” nos Estados Unidos e como “merchandising” no Brasil uma forma de se fazer
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publicidade sem que fique evidente que a apari¢cdo do produto ou do servico esta sendo

paga. A partir do conceito que se estabeleceu nas emissoras para 0 termo

“merchandising” podemos subdividi-lo em cinco formatos:
-“Acdo comercial”: envolve a participacdo do apresentador. Interrompe o
andamento do programa que da uma pausa em um quadro ou na abordagem de
uma pauta ou, entéo, aproveita um momento de mudanca de assunto para realizar
a acao comercial. O préprio apresentador conduz sozinho a agao ou interage com
outra pessoa que representa o anunciante. Neste formato é comum o uso de
bancadas, exposicdo de embalagens e apoio visual com telas, monitores ou video
wall (conjunto de monitores de video) de acordo com o cenario do programa;
-“Testemunhal”: formato semelhante a “a¢do comercial”’, porém com o
diferencial de que o apresentador recomenda um produto ou servi¢o em primeira
pessoa, dando seu testemunho de que usa, come, bebe, veste ou usufrui. Este tipo
de acdo é mais oneroso para o anunciante do que a “a¢do comercial”, pois além
da cobranca de espaco de midia (tempo de exposi¢do publicitaria no programa)
também ha pagamento de caché ao apresentador por ele ter emprestado sua
imagem e credibilidade para recomendar o produto ou servico em primeira
pessoa;
-“Ac¢do integrada”: formato em que o “merchandising” estd envolvido no
contexto do programa e de alguma forma integrado a ele. E mais comum em
programas de ficcdo (telenovela, série e seriado) e em programas do género reality
show devido a realizacdo de provas, desafios, tarefas e festas. Muitas atividades e
dindmicas dos realities sdo estrategicamente planejadas entre emissora e agéncia
para agregar uma marca, um produto ou servico de maneira customizada. As
“acdes integradas” em séries, seriados e novelas e em realities podem durar
apenas alguns segundos ou se estender por muitos capitulos e programas. Este
formato € menos “invasivo” do que a “agdo comercial”, pois evita passar a
sensacdo de que o programa parou para exibir material publicitario. Pelo
contrario, vislumbra-se “amarrar” da melhor maneira possivel a mensagem
publicitaria com o contetdo do programa. Vale destacar o programa “CQC —
Custe o que custar” (Band, 2008-2015) que inovou em suas pecas audiovisuais de
“acdo integrada” ao criar breves esquetes ficcionais € humoristicas personalizadas
para cada anunciante protagonizadas pelos apresentadores sem fala, apenas com

acoes em imagem em movimento, trilha sonora e letterings. Algumas emissoras
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ampliam as possibilidades de “agdo integrada” oferecendo formatos como
“desfile” e “entrevista” (como a TV Gazeta) por meio dos quais uma marca
(mediante pagamento) pode apresentar seus modelos de vestuario como se
participasse de uma pauta de programa de variedades e profissionais (mediante
compra de espaco publicitario) podem ser entrevistados como se fizessem parte
da pauta do programa divulgando, por exemplo, sua especialidade médica, seus
livros lancados, seus escritdrios de advocacia ou arquitetura, seu empério de
produtos naturais ou seu restaurante;

- “Metamerchandising ”: acdo metalinguistica na qual apresentadores ou atores
assumem que se trata de uma insercdo publicitaria enquanto a realizam. Podemos
referenciar, como exemplo, 0 “metamerchandising” para a marca “Hellmans”
veiculado na série ficcional e humoristica “Toma La Da C4”, em 21/04/2009, na
Globo. Durante oito minutos a trama girou em torno da marca da maionese em
cena na qual todos os personagens pediram para participar do “merchandising”
(sic);

- “Merchandising crossover”. formato especifico em que personagens ou
apresentadores de um programa se relacionam com uma marca, produto ou servico
em outro programa. Em 15/09/2017, por exemplo, dois personagens da novela das
21h “A Forca do Querer” (Dantas e Cibele, interpretados por Edson Celulari e
Bruna Limzmeyer) compraram uma camisa na loja “Dudalina” (marca
anunciante) do hotel ficticio de "Pega Pega", novela das 19h, sendo recepcionados

por Douglas, (personagem de Guilherme Weber na trama das 19h).

Pinheiro e Santa Helena destacam os beneficios do anunciante para investir em
“merchandising” televisivo:

1) Maior impacto, pois o programa tem maior audiéncia que o intervalo;
2) Melhor impacto, ja que o telespectador esta desarmado;

3) Possibilidade de demonstracéo do uso do produto;

4) O valioso endosso das celebridades;

5) Altos indices de Awareness e sentimento positivo” (PINHEIRO &
SANTA HELENA, 2012, p.121)

E importante ressaltar que a pratica da “agdo integrada” pode contrariar o artigo

36 do “Codigo de Defesa do Consumidor®®”, segundo o qual “a publicidade deve ser

238 Disponivel em: <http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/Leis/L8078.htm> Acesso em: 26 jan 2019.



279

veiculada de tal forma que o consumidor, facil e imediatamente, a identifique como tal”.
No mercado televisivo, considera-se uma excelente agao de “merchandising” ou de “acdo
integrada” justamente aquela que ndo permite que o publico a identifique claramente
como publicidade paga. Para cumprir a legislacdo, algumas emissora inserem nos
créditos, no final do programa, sob o termo “merchandising”, as informacoes sobre as
marcas que veicularam publicidade durante o programa. No entanto, informar nos
créditos nao ¢ o mesmo que “imediatamente” como determina a legislacdo brasileira. Em
alguns casos, ha mais de trinta minutos de diferenca entre a realizagdo da “ac¢do integrada”
e a informacdo nos créditos finais do programa. O formato do “metamerchandising”, por
sua vez, atende a legislagdo por deixar claro durante sua execucao e veiculagcdo que se
trata de contedo publicitério pago.

O Kantar Ibope Media realiza, no Brasil, um monitoramento das acGes de
“merchandising” nos canais de TV a partir de uma ferramenta denominada
“Merchanview”, classificando em cinco categorias as possibilidades que o instituto
engloba sob o guarda-chuva do que denomina como “merchandising”: “a¢ao comercial”,
“agdo integrada”, “estimulo visual” (que consiste no “product placement”), “vinheta
integrada” e “insert de video” (que inclui os formatos com e sem locugéo);

-“Branded Content” ouU “Branded Entertainment”: formato que consiste em
producédo de “contetido de marca” e remete ao conceito de “advertainment” (juncdo de
“propaganda” com “‘entretenimento”) para promover produtos, servi¢gos ou marcas em
formato de quadro de programa ja existente na grade ou em um programete (curta
duracdo) ou programa. ‘“Advertainment é um guarda-chuva que abriga algumas
ferramentas de marketing que utilizam o contetdo de entretenimento como plataforma de
comunicagdo” (PINHEIRO & SANTA HELENA, 2012, p.100).

Tratam-se de oportunidades para 0s anunciantes promoverem sua identidade, seus
produtos ou servigos junto ao seu publico-alvo de um modo direcionado, impactante e
com maior ligacdo emocional. A intecdo € passar para o publico a sensacdo de que ele
esta vendo um programa de TV ou um quadro de programa e ndo um material publicitéario
pago ou um infomercial. De acordo com Pinheiro e Santa Helena, “Branded content
(conteudo de marca) é uma ferramenta de marketing que consiste na produgdo ou
distribuicdo de conteudo de entretenimento por iniciativa da propria marca. O objetivo
principal é fazer com que as pessoas assimilem a mensagem, os atributos e conceito de

forma leve e envolvente” (idem, p.103).
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No caso de quadros de programas que ja fazem parte da grade, a negociacao €
feita entre o departamento comercial da emissora, a equipe do programa, a agéncia e o
anunciante. Ja nos casos de programas inteiros feitos para uma marca, 0 mais comum € o
sistema de compra de espaco na grade (arrendamento de faixa horaria) por parte do
anunciante e realiza¢do do programa por empresa produtora terceirizada.

Exemplificamos como quadros de programas que podem ser caracterizados de
formatos de “Branded Content” ou “Branded Entertainment” o “Mundo Mulher Coca-
Cola” ¢ o “Primeiras Descobertas” exibidos dentro do programa “Hoje em Dia” (desde
2005, na RecordTV) com conteudos personalizados respectivamente para as marcas
“Coca-Cola” e “Omo”. Entre os programas que se enquadram no formato de “Branded
Content” ou “branded entertainment” podemos citar: “Sempre Bem” (desde 2008, na
Rede TV!, na Band ¢ no SBT para a rede de farmacias “Pague Menos”); “Estadio Coca-
cola Zero” (2007-2008, na MTV para a “Coca-cola”), “Guarana Antarctica Sound - Gas
Sound” (2007-2008, na Rede TV! para a “Ambev”), “Garota Dolly” (2007, na TV Gazeta
para o guarand “Dolly”), “Oi mundo afora” (2006, no GNT para a operadora “QOi”),
“Nestlé com vocé” (2011-2012, na Rede TV! para a “Nestlé”), “De cara com a
maturidade” (2012-2014, na Band para o convénio médico “Prevent Senior”), “Eisenbahn
Mestre Cervejeiro” (2018, no Multishow em episddios de 30 minutos e na Globo em
versdo reduzida de programas de cinco minutos para a “Einsenbanh”) e “1 por todos”
(2018, na Band para a “Cacau Show”). Nos dois Ultimos exemplos, os resultados do
programa (propostos pelo ganhador e pela equipe vencedora, respectivamente) geraram
um novo produto (uma cerveja artesanal e um produto com chocolate) para ser lancado
no mercado pelas respectivas empresas;

-“Naming rights”. associar 0 nome do anunciante ao titulo do programa. A
compra do formato por um periodo de tempo agregard a marca do anunciante em todas
as oportunidades de divulgacdo (chamadas) e veiculacdo do programa (vinheta de
abertura, citacdo do apresentador) pelo periodo estabelecido junto ao Departamento
Comercial. Podemos citar como exemplos, os programas “O Céu ¢ o limite Sidney
Oliveira” (RedeTV!, desde 2017), “Mega Senha Bombril?®*” (RedeTV!, desde 2010) ¢
“Roda a roda Jequiti®*®” (SBT, desde 2003), “Sessdo Rexona de Cinema” (Globo, 2019)

239 O programa ja foi veiculado em alguns periodos com o nome “Mega Senha” sem a presenca da marca
de produto de limpeza no titulo.

240 0 programa ja foi veiculado em alguns periodos com o nome “Roda a roda” sem a presenca da marca
de cosmético no titulo.
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na qual a Rede Globo veiculou durante cinco domingos consecutivos filmes de acdo que
mostravam personagens suados para promover a marca de antiperspirantes e
desodorantes. Vale ressaltar que nos primeiros anos da programacao televisiva no Brasil
nas décadas de 1950 e 1960 foram veiculados muitos programas que agregavam a marca
no anunciante em seus titulos como “Gincana Kibon”, “Teleteatro Colgate Palmolive”,
“Sabatinas Maizena”, “Telenoticias Panair”, “Reportagem Ducal”, “Telejornal Pirelli” e

“Reporter Esso”.

Muitos dos formatos publicitarios apresentados neste capitulo podem constar em
“cota de patrocinio”, que consiste em um pacote de inser¢des disponibilizado ao mercado
publicitario para que as marcas possam se associar diversas vezes a um programa de
acordo com os formatos, as duracdes e a quantidade de exibi¢6es definidas pela emissora.
As cotas de patrocinio geralmente englobam os formatos de “oferecimento” na “abertura”
e “encerramento” de cada edi¢do do programa, nas chamadas rotativas ao longo da
programacéo e a veiculagdo de pelo menos um comercial no break/intervalo de cada
edi¢do do programa. A cota também pode incluir o “top de 5 segundos” antes de cada
transmissdo e formatos intraprogramas como “insert de video” e “product placement”
durante a exibi¢do do programa. O valor de uma cota € sempre inferior a soma individual
de todas as veiculagfes da marca que estdo incluidas na cota.

Alguns canais que realizam programacdo diagonal e reprisam programas na
mesma semana costumam oferecer a possibilidade do “patrocinio integral”, modalidade
em que “o anunciante contrata o patrocinio em todas as exibi¢des do programa (exibi¢ao
principal + reprises). A comercializacdo de patrocinios pressup8e o blogueio da categoria
do produto patrocinador para outras cotas no mesmo programa e canal, porém ndo para
0s breaks comerciais do programa” (DISCOVERY NETWORKS BRASIL, 2016, p.18).

O faturamento almejado pelas emissoras corre riscos em relagdo aos formatos
publicitérios tradicionais do break/intervalo devido as préaticas de “zapping” e “zipping”
dos espectadores. Entendemos que a tendéncia para 0s proximos anos é levar, cada vez
mais, os contetdos publicitarios para o interior dos programas, processo que deve ser
feito de maneira organizada e criativa buscando integrar os contetidos aos programas em
vez de causar desconforto no espectador com muitas interrupcfes de pautas e quadros

para divulgacdo de marcas, produtos e servicos.
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CONCLUSAO

As novas tecnologias de informacéo e comunicacdo ampliaram as possibilidades
de produgéo e consumo de produtos audiovisuais acirrando a concorréncia das emissoras
de TV entre si e destas com as novas plataformas langadas no mercado por outras
empresas que se tornaram concorrentes na disputa pela atencédo do pablico e pelas verbas
dos anunciantes.

Os formatos publicitarios mais tradicionais que sustentaram as emissoras de TV
gerando grandes receitas passam a ser questionados, assim como a sobrevida de
programas produzidos pelas emissoras fora da programacéo linear, do fluxo ininterrupto
de transmisséo e da grade. Neste sentido, Carlon alerta que “a Institui¢do Emissora se vé
claramente afetada pelo processo de programacdo da recepcdo desde o consumo”
(CARLON, 2016, p.88, traducao nossa)?L. Segundo ele, ha dois efeitos nesta perspectiva:
“o consumo pode ser realizado separadamente da publicidade comercial e institucional”
(ibidem, traducdo nossa)?*? e, durante o consumo de produtos televisivos em outras
plataformas (como sites ou servicos de streaming), o conteldo pode ndo estar claramente
atrelado a emissora realizadora.

O mercado publicitario, as emissoras e as programadoras procuram compreender
0 comportamento da audiéncia e buscam novas alternativas além das convencionais para
manter e ampliar seu publico, seu prestigio e, consequentemente, seu faturamento.

Pesquisas comprovam que a chamada “TV linear” continua tendo sua
programacdo amplamente consumida e é capaz de influenciar uma grande quantidade de
postagens e de comentarios em redes sociais de uma audiéncia de massa que fisicamente
assiste separadamente aos programas, mas consegue se encontrar no ambiente virtual
(“Social TV”).

As (re)definicdes do termo “televisdo” assim como suas dimensdes temporais e
espaciais se tornam cada vez mais complexas. Os atos de fazer programas televisivos,
transmiti-los e consumi-los passaram a ganhar novas expressdoes como “TV ubiqua”
(Paulo Serra, Sonia Sa e Washington Souza Filho), “Televisdo convergente” (Aldo
Grasso, Carlo Freccero e Massimo Scaglioni), “TV expandida” (Mario Carlon), “TV

281 “Lg institucion Emisora se ve en este caso claramente afectada por el proceso de programacion de la
recepcion desde el consumo”.
242 “o5 comun que el consumo se realice totalmente separado de la publicidad comercial e institucional .
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Conectada” (David Brennan), “Hipertelevisao” (Carlos Scolari) e “Pos-televisao”
(Alejandro Piscitelli e Mario Carlon). As novas nomenclaturas e defini¢fes desses autores
que pesquisam o meio televisivo apontam tendéncias de expanséo e convergéncia. Diante
das mudancas no mercado audiovisual, entendemos que muitas emissoras de TV se
tornaram “‘produtoras de conteido multiplataforma” a0 mesmo tempo em que mantém o
fluxo televisivo organizado e estruturado por uma grade de programag&o como o principal
eixo de seu modelo de negdcio. As equipes de emissoras como Globo e RecordTV, por
exemplo, planejam producdes e lancamentos pensando tanto no canal de TV quanto em
seus respectivos aplicativos (“Globoplay” e “PlayPlus”).

“Os programas da hipertelevisdo adaptam-se a um ecossistema midiatico no qual
as redes e interagdes ocupam um lugar privilegiado e adotam algumas das caracteristicas
relevantes das novas midias” (SCOLARI, 2014, p.45). O processo de digitalizacéo traz
novos desafios aos produtores de conteldo e as equipes que cuidam da gestdo da
informacdo, do entretenimento e da publicidade em plataformas que propiciam a
interatividade, a complementaridade, a suplementaridade e estratégias que envolvam
mais de uma tela, com amplas possibilidades para crossmidia (veiculacdo ou publicacdo
do mesmo contetido em diferentes midias), simulcast (transmissdo simultanea em dois ou
mais meios diferentes) e transmidia (extensbes e desdobramentos em diferentes
plataformas).

A vigilancia constante do publico e a facilidade para postagens e comentarios em
redes sociais desafiam constantemente a manutencdo do prestigio de programas e
emissoras diante da tendéncia de mais transmissdes ao vivo e de estratégias de impressao
de marcas de “tempo real” em producdes de “tempo atual”.

Segundo o Kantar Ibope Media, “o uso das redes sociais como uma experiéncia
complementar a TV trouxe uma nova dimensao para o consumo do contetdo televisivo:
assistir televisdo ao mesmo tempo que se reage nas redes sociais € um habito que
conquista cada vez mais adeptos entre os telespectadores brasileiros” (KANTAR IBOPE
MEDIA, 2019). De acordo com o instituto, em 2018, o nimero de “impressdes” no
“Twitter ” (quantidade de vezes que uma postagem nesta rede social sobre um programa
de TV aberta foi vista pelo usuario) atingiu a marca de 31 bilhdes levando em
consideracgdo os cinco canais de TV aberta de maior audiéncia no Brasil (ibidem). O
levantamento também levou em consideracdo 12 canais de TV por assinatura no pais, que
juntos conquistaram 3 bilhdes de impressées, em 2018 (ibidem). Os resultados

evidenciam a importancia de implementar estratégias de uso de “segunda tela” para
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conquistar, reter a atencéo e fidelizar o publico que assiste a TV enquanto interage com
mais um dispositivo, com aplicativos e redes sociais.

Para Toby Miller, professor da University of California e editor do periodico
académico “Television & New Media”, “o alcance da televisdo estda aumentando, a sua
flexibilidade esta se desenvolvendo, a sua popularidade esta crescendo; e a sua capacidade
de influenciar e incorporar midias mais antigas e mais novas € indiscutivel. A TV néo
esta morta, ela esta mudando.” (MILLER, 2009, p. 24).

No mesmo sentido, Fechine defende que estamos em um momento de
“revaloriza¢do” da experiéncia de acompanhar a programacao televisiva:

Longe de desaparecer, essa experiéncia de “estar com” em torno da
programagcdo da televisdo vem sendo revalorizada pelo uso crescente das
plataformas de redes sociais” [...] A chamada “TV Social”, apresentada
como novidade, nada mais é do que a integracdo de novas tecnologias de
comunicagdo a experiéncia de assistir a televisdo para potencializar o que
sempre foi uma das propriedades fundamentais da I6gica da grade direta
de programacdo: o compartilhamento simultineo de conteidos”
(FECHINE, 2014, p.12).

Para Beatriz Becker, “a TV se mantém e se expande no ambiente mididtico virtual
e atua de maneira convergente e divergente a0 mesmo tempo, convidando ao transito,
mas também congregando conteldos e estabilizando-o0s sob uma grade de programacéo,
atuando como midia massiva e como meio digital”. (BECKER, 2016, p.59)

Michael Wolff diferencia as midias digitais de emissoras de TV. Segundo o
jornalista e autor de livros sobre comunicagao, o “digital” é “em esséncia, automatizado,
mecanico, algoritmico” enquanto a “televisdo €, em termos praticos, uma construg¢ao
artesanal, elaborada, complexa e dificil” (WOLFF, 2015, p.185). Ele estabelece a
seguinte comparacdo: “um ¢ desenvolvimento habitacional; o outro, uma obra ambiciosa
de arquitetura” (ibidem). Para Wolff, vivenciamos uma “justaposi¢do de duas culturas.
Uma cria um sistema que tem valor; a outra cria obras individuais que tém valor”
(ibidem). O autor destaca que um aspecto fundamental de uma grande empresa de
comunicagdo ¢ o “valor de seu acervo” (ibidem).

O “contetido” continua sendo cada vez mais valorizado no mercado televisivo a
medida em que sua viabilizacdo, difusdo e perenidade dependem de estratégias e taticas
eficazes de programacéo e de divulgacéo, além da insercao de formatos publicitérios e de
modelos de negdcios que financiem a producdo. Entre as estratégias e taticas elencadas
predominam aquelas que visam a conquista de audiéncia, mas nem sempre programas

que atingem grandes publicos garantem prestigio e/ou faturamento como evidenciam as
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tabelas de preco das emissoras (em que o valor de insercdo publicitaria em programas
com menor audiéncia pode ser mais elevado do que em outros programas com maior
audiéncia, em virtude da qualificacdo do publico) e as mudancas de grade que ja
reduziram a duracdo de programas ou resultaram em “desprogramagio” de atracdes que
atingiam altos indices de audiéncia®®.

O uso consciente e criativo do acervo de programas gravados e as transmissoes
diretas em tempo real continuam norteando as decisdes estratégicas sobre as grades de
programacéo. O conteldo ao vivo, que desde o inicio da TV a diferencia do cinema, ganha
cada vez mais importancia na definicdo das grades de programacdo de canais
informativos e esportivos na TV paga e de emissoras de TV aberta que seguem veiculando
uma “programagao em mosaico” visando a atingir o maximo de publico.

A afericdo de audiéncia dos contetdos veiculados pelas emissoras se torna cada
vez mais complexa a partir das diversas possiblidades de consumo da TV linear ao Time
Shifted Viewing (TSV) passando pelos aplicativos e plataformas digitais. A analise
detalhada de dados referentes a audiéncia ganha forca entre as equipes do departamento
de programacdo para entender o comportamento do publico e estimar os indices das
futuras veiculacGes. Bailén alerta, no entanto, que:

Os resultados justificam as estratégias de programacao, pois se mantém
e proliferam aquelas propostas que sdo mais vistas, compreendendo de
maneira equivocada que 0 que se vé é porque se gosta, sem levar em
conta as limitagdes que a propria oferta de programacdo impde ao
processo de selegdo (BAILEN, 2002, p. 106-107, traduc&o nossa)>**

Fazer televisdo ndo consiste apenas em unir criatividade artistica e exceléncia
técnica. O sucesso dos programas depende de pesquisa, planejamento, estratégias e taticas
para montagem, atualizacdo e adequacéo de grades de programacéo, para a insercéo de
cada material que compde breaks/intervalos e para a divulgacao eficaz da identidade da

emissora, de cada programa e do fluxo televisivo. Os indices de audiéncia da emissora,

243 Neste sentido, podemos exemplificar a extingo, em 2005, do programa “Tarde Quente” (um dos mais
assistidos na Rede TV!) e a demissao de seu apresentador Jodo Kleber, depois que a emissora foi processada
tendo que deixar de exibir o programa para veicular direito de resposta produzido por ONGs devido as
denuncias de homofobia. Também podemos exemplificar o programa “Domingo Show” da RecordTV,
apresentado por Geraldo Luis, que, em 2018, perdeu estudio e plateia (passando a ser gravado apenas em
externas) e metade de seu tempo de arte para reduzir os custos de produgdo, pois os indices de audiéncia
(que chegavam, em alguns momentos, a incomodar ou ultrapassar o SBT e a Globo) ndo se traduziam em
elevados investimentos publicitarios devido ao carater sensacionalista atribuido ao programa.

24 “los resultados justifican las estrategias de programacion, pues se mantienen y proliferan aquellas
propuestas que mas se ven. Entendiendo de manera equivocada, que lo que se ve es porque gusta, sin tener
en cuenta las limitaciones que la propia oferta programdtica impone en el proceso de seleccion”.
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seu faturamento como empresa privada e seu prestigio dependem do éxito da sinergia
entre os departamentos de criacdo/producdo/operacbes, comercial/marketing e
programacdo. A area de producdo “cria”, a area comercial “vende” e a &rea de
programacéo “organiza”, “divulga” e “monitora”. Os departamentos de programacao das
emissoras se profissionalizaram ao longo dos anos criando, de maneira empirica,
conceitos e formatos autopromocionais, concebendo e implementando estratégias e
taticas. Diante das novas tecnologias de mensuracao e analise de dados, Amauri Soares,
diretor de Programacéo da Rede Globo, enfatiza e valoriza o aspecto humano no processo
de tomada de decisdes na area:

Algoritmo, big data, analytics. Sdo novas ferramentas, novas tecnologias
gue ajudam no trabalho de programar TV. Mas ninguém deve se enganar:
programar televisdo ¢ uma atividade essencialmente humana” [...]
Programacdo exige sensibilidade, conhecimento do publico, visdo de
contettdo. Nenhuma formula matematica fara isso. As ferramentas novas
enriquecem o processo de escolha, torna-o mais abrangente. Mas quem
decide, no final, é sempre uma pessoa, um profissional de Programacao
de TV. (CAVALCANTE, 2019)

Procuramos discutir, organizar e materializar nesta tese de doutorado
informacdes, dados e conhecimentos que foram sistematizados a partir de vivéncias e
experiéncias como:

-visitas a emissoras de TV (incluindo acompanhameno de gravacdo e de
transmissdo ao vivo de programas e conversas com profissionais do mercado em canais
como Globo, em S&o Paulo e no Rio de Janeiro; RecordTV, em S&o Paulo; SBT, em S&o
Paulo; TV Gazeta, em S&o Paulo);

-onze anos de docéncia no ensino superior de disciplinas relacionadas as areas de
producdo, operacdes, direcdo e programacao de televisdo;

-concepcado e implementacdo do primeiro curso de pos-graduacdo Lato Sensu do
Brasil direcionado a area de programacdo televisiva (“Programacido de TV: estratégias
comerciais e audiéncia” que foi rebatizado para “Estratégias de Programagdo de TV” na
Universidade Anhembi Morumbi);

-analise de dezenas de horas de programacéo televisiva de canais abertos e por
assinatura;

-centenas de registros fotograficos da tela de aparelhos de TV durante o fluxo de
programacéo das emissoras;

-pesquisa, aquisicdo e leitura de obras sobre programacao televisiva em espanhol,

francés, inglés e portugués incluindo a compra de livros das editoras “Fragua” e
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“Gedisa” em paises como Espanha, México e Peru, da editora “La Crujia” na Argentina,
de obras do “Bristish Film Institute ” e da “Oxford University Press” na Inglaterra, além
de encomenda no Brasil de obras internacionais das editoras “Sintesis” e “Eunsa” da

Espanha e “Dixit” da Francga.

Apesar da escassez de bibliografia em lingua portuguesa e da falta de
padronizacdo de nomenclatura de conceitos e formatos entre as emissoras do pais,
acreditamos ter contribuido com esta tese para contextualizar a importancia do
departamento de programacdo, da grade e do fluxo de transmissdo e para propor uma
organizacdo dos principais conceitos, estratégias, taticas e formatos na programacéo
televisiva.

Em meio a grande quantidade de pesquisas sobre produtos audiovisuais isolados
(filmes e programas de TV) e sobre aspectos relacionados ao roteiro, a linguagem e as
etapas de realizacdo de obras em som e imagem, acreditamos que esta tese ajuda a lancar
luz para a importancia estratégica das instancias de organizacgdo, difusdo e divulgacéo de
produtos audiovisuais, ressaltando a atencdo para o “todo”, para a sequéncia ¢ para o
fluxo, incluindo o impacto das novas tecnologias nas formas de consumo e o paradoxo
da criacdo e manutencdo do habito em consonéncia com a mutabilidade repentina e as
inovacdes inerentes a uma programacao que € constantemente desafiada, acompanhada,
monitorada e avaliada, que pode se transformar enquanto € transmitida mesmo diante de
planejamento e roteiro prévios.

Acreditamos ter atingido o objetivo de escrever uma tese que possa servir de
referéncia bibliogréafica para estudos e pesquisas sobre programacdo de TV tanto em
ambito académico em institui¢cbes de ensino superior quanto em ambito profissional no
mercado televisivo. Temos convic¢do de que, assim como a programacao televisiva segue
um fluxo continuo, o estudo e a pesquisa sobre a area devem ser constantemente
realizados e difundidos diante do desafio de objetos de estudo (programacéo, grade,
comportamento do publico) que estdo sempre em movimento e da relevancia do setor de

programacéo de TV para a sociedade contemporéanea.
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