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Resumo

Edte artigo andisa a apropriacdo dos espacos do Jornd Regiond (JR) com noticias que
visam promover o veiculo de comunicacdo Emissoras Pioneras de Tdevisso (EPTV),
divulgando seus produtos e iniciativas associadas a0 melo ambiente. A partir da
observacdo de trés meses consecutivos da programacdo do telgornal que € lider de
audiéncia na regido de influéncia, foram andisadas as noticias que tinham por intencéo
promover a emissora e seus produtos. A associacdo do discurso ambientdista a imagem
do veiculo e a distor¢do do conceito de ambiente e sua espetacularizacdo como forma de
despertar o interesse do publico sdo agumas das observacdes rel acionadas.
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I ntroducéo

Os tdgornas possuem um padrdo de linguagem preestabelecido. O
telespectador identifica facilmente esse adréo presente na maior parte das emissoras de
televisfo aberta. Como género, o telgorndismo € marcado pela mediacdo dos fatos
cotidianos para o telespectador. Nessa légica, “o telgorna €, antes de mais nada, o lugar
onde se déo atos de enunciacdo a respeito dos eventos’ (MACHADO, 2003, p. 104).
Essa enunciacdo que € propagada para um grande nimero de pessoas Simultaneamente
tem o poder de criar um sentido de redidade. Para Lima (2004), condicdo atribui &

1 Trabalho apresentado no V11 Encontro dos Niicleos de Pesquisa em Comunicagio — NP Comunicagio Cientifica

2 Graduado em Engenharia Agronémica pela Universidade Federal de Lavras (1995) e mestre em Ecologia Aplicada
pela Universidade de Sao Paulo (2007). Possui experiéncia em comunicacdo por meio audiovisua, como também
estuda a relagdo midia e ambiente. Enderego €l etronico: terravid@terra.com.br

3Doutor em Sociologia pela FFLCH - USP. Pesquisador visitante da Faculty of Management da McGill University,
em Montreal e do Communication Department da University of Massachusetts - Amherst. Atuamente, rediza
pesquisas sobre midia e ambiente e sobre o trote universitario.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos | nterdisciplinares da Comunicagdo
XXX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicago — Santos — 29 de agosto a 2 de setembro de 2007

midia um pape hegembnico e centrdizador em nossa sociedade (denominada pelo autor
como uma sociedade media-centered), onde a televisito domina como “maquin&rio de

representacao”.

Essa capacidade de exercer um papel de definicdo da agenda dos temas correntes
na sociedade acaba por atrair o interesse de grupos que buscam influenciar a pauta de
assuntos e temdicas nos veiculos, principdmente nagueles com grande audiéncia e
prestigio (HERMAN; CHOMSKY, 2003). Essa condicdo contribui na filtragem® das
noticias. Também € importante verificar que o conjunto da programacéo da televisio no
qua s incui o tegornalismo, os contelidos refletem perspectivas interessadas dos fatos
e nd um espelho da redidade como pode aparentar. Partindo da idéia que a televisio
tem um grande poder de difundir uma imagem que se confunde com redidade,
passamos a examinar como esse espago pode ser utilizado para a autopromocgéo da
empresa de comunicacio.

Egte atigo invediga tegornais didios O Jornd Regiond 1% e 22 Edigdo (JR)
das Emissoras Pioneiras de Tdevisito — EPTV, empresa dfiliada a Rede Globo e
controladora de 3 concessdes de televisdo no interior de S0 Paulo e uma no Sul de

Minas Gerais, sendo propriedade das familias Coutinho e Marinho.

A EPTV

Em sua &ea de abrangéncia, a EPTV possui a lideranca em audiéncia quando se
trata dos telgornais regionais (BAZI, 2001). Além disso, atua no interior paulista, o
segundo mercado consumidor brasileiro apos a cidade de S0 Paulo, 0 que denota a sua
importancia para os anunciantes de tdevisio. Td potencid ndo € ignorado pelo veiculo

gue, enquanto corporacdo interessada em atingir seus consumidores com Sua mensagem,

4 Sobre possibilidade Herman e Chomsky (2003) elaboraram o modelo de propaganda que define os aspectos de
distor¢des e omissdes sisteméticas nos veicul os de comunicagdo de massa dominantes. Sdo eles; a) o interesse de seus
proprietérios, b) o foco nos anunciantes, ou sgja, a publicacdo em conformidade com 0s anunciantes associados e suas
necessidades (o consumismo por exemplo), ¢) a dependéncia de fontes de informagdo governamentais e empresariais,
d) a preocupagdo com repercussies negativas que ameacem a posi¢ao assumida pelo veiculo diante do assunto e €) a
ideologia pré-mercado, dentro dos critérios neoliberais. Na perspectiva destes autores, esse conjunto de interesses age
como seletor, redutor, silenciador, distorcedor e adicionador de informagao, trabal hando na construgdo e manutencéo
do consenso publico em relagéo arealidade.

5 A Rede Globo afirmaaser transparente e refletir arelaidade em sua paginainstitucional na Internet, onde
reconhece a emissora como espelho do pais. “No espelho onde o pais se vé todos os dias, uma janela mostra 0 mundo
com as cores do Brasil. Esse veiculo se chama televisio. Essa é a nossa missdo” (REDE GLOBO, 2006)
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utiliza os espagos midiaicos que controla com objetivos mercadolégicos. Td  utilizacdo
do espaco televisivo, que a principio seria de interesse da sociedade, para promogdo da
propria empresa de comunicacéo revela Stuagbes onde existem objetivos empresarials
na sdecdo das pautas do telgorna. Nesse sentido, € comum encontrar noticias no JR
que divulgam produtos da propria emissora, difundindo fatos relacionados as suas acoes
ou a sua grade de programacddo. Em observacdo empirica do JR foram encontradas
associagbes de teméicas relacionadas & promocdo socia®, a cultura rurd — divulgacéo
das atragbes do programa Caminhos da Roca — como também a preocupacdo com o
ambiente, mostrando os assuntos do programa Terra da Gente, de uma revista de mesmo
nome e de episddios do Globo Repdrter — co-produzidos pela EPTV e pela Rede Globo
—, asm como os prémios recebidos por matérias ou programas da emissora (CORREA,
2007). Ao mesmo tempo em que busca despertar o interesse do publico para a grade de
programacdo da emissora, a exposicdo desses produtos da EPTV como parte do
telgornd ou sga, como noticia, reflete a preocupacdo por pate do veiculo na
eaboragio umaimagem positiva da EPTV como agente socia responsavel’.

Com edte intuito a EPTV participa ativamente de agdes junto aos municipios da
regiao®, os quais recebem ampla divulgacio na emissora, vinculada & marca da empresa
de comunicacdo. Assm, a preocupacao ck retratar a EPTV como promotora de agoes de
interesse socid e ambiental parece agregar & imagen” do veiculo o discurso da
sustentabilidade'® e da responsabilidade socid. Tais discursos podem ser entendidos
como busca para agregar preocupactes aos processos de producéo e troca de

mercadorias, com o intuito manter a sociedade e os recursos ambientais no longo prazo.

5 A EPTV promove nos telgjornais eventos que ela participa na regiso, transmitindo aidéia de preocupago com a
inclusdo social.

" Tais noticias foram consideradas aqui como autopromog&o. Os fatos que elas retratam n&o seriam selecionados na
pauta de outras emissoras, pois dizem respeito somente & programagdo ou iniciativas da EPTV.

8 Bazi (2001), enumera um grande niimero de eventos que S0 organizados ou apoiados pela EPTV. Dentre eles
destacam-se eventos esportivos como corridas e campeonatos, eventos culturais e campanhas sociais.

% O conceito de imagem que adotamos aqui se refere a forma que os consumidores encaram uma determinada
corporagdo, marca ou pessoa. Uma boa imagem significa a receptividade do publico.

100 critério de sustentabilidade que se adota agui considera aspectos ambientais e de desenvolvimento, conforme
descrito no relatério Brundtland publicado em 1987, que define desenvolvimento sustentavel como “ aquele que
atende as necessidades do presente sem comprometer a possibilidade de as geragdes futuras atenderem as proprias
necessidades’” (BURSZTY N, 2006, p. 59).
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A Sustentabilidade insustentavel

Os conceitos de conservacdo ambiental na perspectiva da sustentabilidade
podem estar interndizados no discurso da empresa de comunicacdo, tanto por questbes
ideoldgicas, visto 0 crescente interesse pela temética a partir da Eco-92'!, como pode
edtar associada a edtratégia de a0s anunciantes e patrocinadores pela emissora
Cabe sdientar que uma boa aceitacdo do veiculo ou mesmo o reconhecimento do
enggamento em questdes socioambientais também acabam por arair a aencdo de
anunciantes preocupados em se apropriar desse discurso™. A intencéo de apropriacio do
discurso evocando a sudentabilidade sem, no entanto integréla nas ditudes das
organizaghes, ou mesmo distorce-la na forma de agdes pdidivas que tenham em vista

apenas o retorno em imagem.

Miotto (2005) evidencia a posshilidade do envolvimento das empresas
em questfes ambientais em sua dimensdo mais visive para o publico. Nessa légica cria-
s uma Stuacdo na qual, a patir da identificacdo da preocupacdo da sociedade com
guestdes como a extincdo de espécies, derrubada de florestas, poluicdo, aguecimento
global, escassez de &gua, entre outras, sGo elaboradas estratégias de comunicacdo
orientadas pelo “marketing ecolégico” visando associar a empresa a um  SUposto
ambientalismo. Dessa forma, a busca de agBes que tornem a empresa mas
“ecoeficientes’ para os consumidores ndo dgnifica uma preocupacdo com 0S riscos que
as questdes ambientais representam afinal “para as empresas, tornar-se ‘ecoeficiente é
gpenas uma questéo de imagem, cujo retorno representa garantia de mercado, vantagem
compstitiva e lucratividade’ (MIOTTO, 2005, p.81).

Criar condicbes de sudstentabilidade nas empresas na perspectiva de Miotto
(2005) exige uma reflexdo mas ampla que ultrgpassa 0 sentido de lucrar com certas

atitudes.

O desenvolvimento sustentével deve propor mudangas reais, pois ndo se trata
apenas de rever a racionaidade econdmica. E necessario um projeto de
sociedade que atenda as necessidades humanas e, necessariamente, isso implica
adentrar o campo da ética dos valores de uma sociedade. Acostumamo-nos a

11 Conferéncia das NagBes unidas para o Meio Ambiente e o Desenvolvimento (CNUMAD), realizou-se de 3 a 14 de
junho de 1992 no Rio de Janeiro. O seu objetivo principal era buscar meios de conciliar o desenvolvimento socio-
econdmico e industrial com a conservagdo e protegdo dos ecossistemas da Terra.

12 E 0 caso de empresas que possuem sua imagem associadas a degradacso ambiental que patrocinam eventos,
programas televisivos ou fazem propagandas associando suaimagem a agdes de conservacdo do ambiente.
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aceitar como indispensavel o progresso material, ainda que sgja elevado o prego
da riqueza. O campo da economia ndo pode ser 0 Unico parametro para o
entendimento da sustentabilidade, mesmo porque, nas paavras de Alier e
Schlipmann (1993), o mercado ndo pode afirmar seu é&xito em um mundo
repleto de gente faminta e de extrema desigualdade (MIOTTO, 2005, p. 85).

A partir da posshilidade da elaboracdo de mensagens sobre a participacdo do
veiculo em acles de natureza socid €ou ambienta, andisamos dgumas interpretactes
possivels para mensagens que associam a empresa de comunicacdo a uma imagem
favoréve junto ao seu publico.

Ambienteno JR

Neste ano de 2007, vemos uma disseminagdo bastante ampliada de informagoes
sobre ambiente em todos os veiculos de comunicacdo. Antes da divulgacdo do relatério
do Paind Intergovernamentd em Mudancas Climéticas (IPCC) em 2007, revelando
muitas informacbes sobre 0 aguecimento globa causado por atividades humanas, as
temdticas que envolviam aspectos socioambientais eram encontradas em noticias dos
telgornais com uma baixa freqiéncia. Essa baixa presenca das questdes ambientais nas
patas da redagzo foi verificada em levantamento de trés meses'® da programacéo do JR
no ano de 2004, cerca de 3,8% das noticias anunciadas como destaque tinham como
temética o ambiente (CORREA, 2007).

De forma gerd, as noticias que apresentavam como temédtica centrd as questOes
ambientais gpresentavam  trés  tipologias bésicas, relacionadas a um  determinado
objetivo de comunicacdo por pate do veiculo. As noticias se agrupavam nas seguintes

categorias. as estritamente factual's, as especials e as de autopromogao.

As edtritamente factuais sBo as noticias encontradas normamente nos telgornais
que tém por objetivo relatar fatos diversos. As especiais s80 hoticias nas quais hd uma
maior producdo e tempo médio de duracdo. Tinham como objetivo abordar assuntos
relacionados a uma determinada data: a Semana do Meio Ambiente*, por exemplo. No

caso das noticias de autopromocao S80 0S Seus programas € iniciativas da emissora que

13 vae salientar que no periodo analisado se encontrava a Semana do Meio Ambiente quando a temética é mais
frequente.

14 sobre as categorias estritamente factuais e especiais, a dissertagio de mestrado que originou este artigo apresenta
uma andlise quantitativa e qualitativa das suas mensagens.
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s as noticias. Nessa Ultima categoria, que € a que este artigo se dispbs a tratar, os
programas Terra da Gente™® (figura 1), Caminhos da Roca e aguns episddios do Globo
Reporter (figura 2) fazem referéncia direta a aspectos ambientais.

dia 01 dejulho de 2005

Observando de forma atenta essas noticias, € possivel identificar nensagens que
revelam as preocupages freqlientes na retratacéo do ambiente.

15 O programa “ Terra da Gente” é uma producao da EPTV divulgada nacionalmente e comercializada em diversos
paises e traz matérias com temas voltados para o turismo e o ambiente. Sdo freqiientes matérias com roteiros de
viagens arefligios naturais, nas quais sao exibidas imagens de uma fauna exuberante de peixes e passaros, entre
outros animais. Cabe salientar que essas matérias sdo gravadas em regides distantes, muito além do alcance do sinal

da emissora, como a regido norte do pais. Asimagens e aaventurade vigjar por estes ambientes tornam-se o principal
apelo do programa.
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O sentido de espetaculo € caracteridtica frequente. Essa retratacdo de um mundo
fantégtico e oposto a vida urbana visa despertar a atengdo para 0S programas que
descrevem 0 mundo naturd a partir de uma perspectiva na qua os animais, as florestas
e 0s rios sfo transformados em atragles turisticas. Tais imagens so oferecidas como

apel o para o consumo atraves da contemplacdo proporcionada pelos programas.

Em sua reflexéo sobre a razdo do interesse das pessoas das cidades pela

natureza, Maria Mies (1993) revela que

(...) As pessoas que celebram a sua propriacivilizagdo e a sujeicdo e controle da
natureza preferem passar 0 seu tempo de lazer longe destas cidades belas e
modernas. Porqué? Porqué esta nostalgia, esta procura da natureza virgem?
Seré que a civilizagdo branca, este apogeu de modernidade, em Ultima andlise,
ndo passa de um ‘deserto pintado’ ? Esta civilizaggo urbana obviamente néo da
felicidade. Em vez disso, engendra profundos sentimentos de mal-estar, e até de
desespero e pobreza no meio da plenitude (MIES, 1993, p. 175).

Essa necessidade de experimentar a natureza, conforme o relato acima, contribui
para a exigéncia de um publico &ido a consumir as imagens de natureza. O consumo
gquando se da pelas imagens da televisio parece proporcionar uma experiéncia atraente
uma vez que “os turitas SO querem vivenciar a naureza e a pasagem de um modo
puramente consumista, COMo Voyeurs, Nd0 Como atores, mas como vistantes de uma

galeriade arte ou de um cinema’ (MIES, 1993, p. 177).

Também é comum nesses programas a associacdo da fauna selvagem a atributos
comuns a0 cotidiano urbano como na descricdo acima. Onde, por exemplo, espécies de
peixes se tornam um adereco para a prética de esporte. Da mesma forma, aves sfo
comparadas a modelos que desfilam em passardlas e jacarés ganham personaidade

propria.

Em uma matéria veiculada em 1° de julho de 2005, foram descritas atragbes de
um episodio do programa Globo Repérter da Rede Globo, @-produzido pea EPTV, no
qual a floresta amazbnica € representada aravés de imagens de matas, rios, indios e
epécies animais savagens (figura 2). Alguns exemplos de referéncias a observacéo da
pasagem das florestas sdo frases do tipo: “A busca por descobertas’ tornando o
programa um relato da aventura de vigar pela floresta. Ou ainda: “Show no meio da
floresta’, fazendo referéncia a observacéo da fauna como atracéo para contemplacdo. A
opcao por essa abordagem espetacular tem o claro objetivo de atrair o publico que, neste



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos | nterdisciplinares da Comunicagdo
XXX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicago — Santos — 29 de agosto a 2 de setembro de 2007

cao paticular, ainda aproveita a imagem de mundo naturd que normadmente €
vinculada a floresta amazbnica

As ‘aracbes da natureza sd0 exploradas como mercadorias na forma de
imagens pela televisio como, por exemplo, os pontos de interesse turistico'®. Essa
retratacd do mundo natural ainda sugere uma idéia de preservacdo ambiental associada
a austncia do convivio humano, de forma que a experiéncia com o mundo naturd SO
ocorre em regides “intocadas’ pelo homem (DIEGUES, 2000). Td idéia de naureza
intocada € reforcada pelas preocupacbes atuais em relacdo a poluicdo amosférica,
mudancas do clima globa e destruicdo das florestas. A percepcdo em relacdo ao
conceito de conservagdo do ambiente representa “principalmente crengas e aspiragoes
urbanas. Na maior parte das vezes ndo correspondem aos achados cientificos, nem as
experiéncias que revdlam como funciona 0 mundo” (GOMES-POMPA; KAUS, 2000,
p.127).

Uma representacdo do ambiente também aparece na matéria do dia 4 de julho de
2005, que trata do lancamento de um CD de misicas usadas no programa Terra da
Gente. Na matéria, é dito que o CD “é o reaultado de um trabdho feito com
exclusvidade para enriquecer uma das principais caracteriticas do programa que esta
no ar ha oito anos, as belas imagens do meio ambiente’ (EMISSORAS PIONEIRAS
DE TELEVISAO apud CORREA, 2007). Td afirmacio possui duas implicagdes. 1) a
primeira reflete a distor¢céo e a bandizacéo do ggnificado de ‘meio ambiente’, uma vez
que este sgnificado é na maior pate das vezes, associado & ‘paisagem naturd’ !, 2)
retrata paissgem naturad como mercadoria Esta segunda implicacdo € o principd
apelo mercadologico do programa Terra da Gente. Tals caracteristicas sfo reafirmadas
em outra matéria veiculada no dia 5 d julho de 2005. Sobre o lancamento do mesmo
CD musicd.

% Tal constatacio também é relatada em estudos realizados por Mauro (2005) sobre revistas especiaizadas em
turismo. Segundo esta autora, “aparentemente existe a idéia de tornar a natureza distante da vida das pessoas,

incentivando, assim, que essas busquem-na fora do lugar onde vivem. Ou sgja, as mensagens reforcam aidéa de que
0 ser humano tem que vigjar para ‘sentir’ a natureza, ficar em contato com para se ‘purificar’ tomando banhos de
cachoeira, por exemplo” (MAURO, 2005, p.108).

O conceito de paisagem natural considera a sua construggo como ‘obra da mente’ (SCHAMA, 1995, p.17). Essa
construcdo da paisagem é elaborada a partir de um conceito ocidental de natureza, na qual “o meio ambiente natural e
0 mundo urbano sdo vistos como uma dicotomia e a preocupagdo costuma ser focada nas agBes humanas que afetam
negativamente a qualidade de vida, de acordo com padrdes urbanos. Montanhas , desertos, florestas e vida selvagem
formam um conjunto que € considerado ‘naturezal, &rea desenvolvida e mantida na auséncia de seres humanos’

(GOMES-POMPA; KAUS, 2000, p.127).
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“A natureza merece ser colocada em destaque. Seu relacionamento com o
homem. A conservacdo téo necessaria. O lazer que €ela proporciona. Tudo isso
no programa Terra da Gente” (EMISSORAS PIONEIRAS DE TELEVISAO
apud CORREA, 2007).

A rdacdo da EPTV com o mundo natura parece ser reflexo de conceitos
correntes, resultantes da exploracdo de recursos naturais com a findidade de sustentacéo
do aua modelo de desenvolvimento da sociedade. Nessa l6gica 0 mundo sdlvagem é
domegticado como imagens em um mercado — representado pelo veiculo — que quer ser
reconhecido por promover e portar O discurso ambientaista, enquanto  busca
proporcionar a0 telespectador, sufocado pelo mundo urbano, um produto que atenda a

uma necessidade de experiéncia, mesmo que virtuad, com a natureza.

Consideracbes Finais

O uso dos telgornais como espago de autopromocdo da emissora permite o
acesn0 a um grande publico na medida em estes programas possuem uma audiéncia
bastante elevada e credibilidade. Bazi (2001) afirma que os telgornais da Rede Globo
s80 mais lucrativos que os outros géneros da televisio, devido a elevada audiéncia
e asuacredibilidade.

E importante consderar que as ‘noticias descritas acima cumprem o papd de
publicidade dos produtos da EPTV, pois gpresentam os produtos da EPTV (programas)
a0 telespectador.

Tais publicidades ocupam o espaco do telgornd ao lado de noticias relacionadas
aos fatos da sociedade. Isso pode ser entendido sob duas possibildades. ou as
publicidades ganham status de noticia, 0 que desacredita a objetividade do jornalismo
gue € o cerne dos programas desse género televisivo, ou transforma o telgornd em um
género de variedades, onde o compromisso de enunciacdo dos fatos € substituido por
atragbes sensacionals com baixo compromisso com a utilidede da informagdo. De
quaquer forma, a insercdo de uma publicidade na forma de noticia no telgornd mostra

a existéncia de contetidos interessados em um espaco que se propde a ser isento.
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Enfim, aravés das imagens que divulgam o programa Terra da Gente, Caminhos
da Roca e o Globo Reporter, no telgornd da EPTV encontramos florestas, rios e
animais selvagens como simbolos da natureza e do ambiente (figura 1). Essas imagens
constroem uma idéa de natureza atraente e antagbnica a0 meio urbano, sugerindo uma
fuga e dienacdo em relacdo as questdes ambientais da regido de influéncia da emissora.
Ao mesmo tempo, a associagdo do veiculo com as imagens de paisagens naturais torna a
EPTV uma referéncia na producdo e veiculacdo do mundo naturd, sustentando uma
imagem podtiva junto a audiéncia e aos patrocinadores. A espetacularizacdo do mundo
natura verificado nessas noticias € a edratégia para prender a aencdo dos
telespectadores porém distorce o real e cria uma outra “realidade’” onde a sdlecdo do qué

€ como € representado sdo geridos a partir dos interesses de mercado.
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