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Resumo

Este trabalho aborda o discurso midiatico na perspectiva da hibridizacdo dos
géneros televisivos e a relacdo destes com a publicidade. A discussdo aqui apresentada
faz parte de uma pesquisa maior realizada no programa de mestrado da Universidade
Federal de Goias. O texto aqui apresentado sera parte de uma dissertagdo de mestrado
que explora as relagdes entre cidadania e consumo na televisdo. Nossa inteng¢ao, aqui, €
apresentar reflexdes sobre os contratos de leitura estabelecidos por meio dos géneros e
formatos, detidamente no caso dos géneros televisivos, e discutir situagdes em que tais
determinagdes prévias sdo suprimidas.
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Introducio

Ao estudarmos comunicagdo social e a constru¢do dos valores por meio dos
veiculos de comunicagdo, um deles desperta o interesse do pesquisador: a televisdo.
Este aparelho figura na sala (e nos quartos) de quase todos os lares brasileiros. Inumeras
vezes, o que ¢ mostrado na telinha logo vira assunto importante a ser pensado, discutido
ou de alguma forma absorvido e/ou naturalizado pelas pessoas que estdo ali, frente a
frente com ela, ou mesmo se ocupando de outras atividades, mas mantendo-a ligada -
como uma companheira do dia-a-dia. Esta relagdo tdo proxima e constante instiga ainda
mais a discussdo sobre programas, formatos ¢ géneros que compdem esse mosaico de
imagens e sons presente em nossas vidas.

Apresentamos, aqui, uma breve reflexao sobre os géneros e formatos televisivos

no intuito de mais bem entender algumas das peculiaridades da linguagem televisiva e
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perceber como tais elementos podem ser usados ndo so para facilitar a compreensdo das
mensagens, mas também para confundir o receptor. Esta discussdo faz parte de um
estudo mais amplo sobre discurso mididtico e em particular, a questdo da hibridizacdo
de jornalismo e publicidade na linguagem televisiva. Procuramos, aqui, focar a questdo
dos programas que mesclam formatos e ndo se enquadram em géneros especificos, os
chamados programas hibridos.

Interessa-nos observar como a ndo defini¢do prévia de um programa, no que se
refere ao género, pode interferir na compreensdo e absor¢do dos contetdos veiculados.
Nesse sentido, entram em pauta, por exemplo, programas que, tendo como foco
principal reportagens, servicos sociais, culinaria e comportamento inserem, no
desenvolver de sua tematica, “pausas” para apresentar produtos, explicar sobre servigos,
dar dicas sobre marcas, entre outras acdes de cunho mercadologico e interesse
comercial. S30 momentos de publicidade transvertidos sob roupagem de programas,
seriam as inser¢oes de merchandising tie in® ou se constituem em jornalismo de
servigo? Mas afinal, o que ¢ jornalismo de servigo?

Ao que tudo indica, o termo service journalism foi cunhado nos Estados Unidos
(DIEZHANDINO, 1994, p.75) e traduzido para o portugués, conservou sua relativa
ambigiiidade, uma vez que prestar um servico seria a propria razdo de existir do jornal e
do jornalismo. No entanto, a expressdo tem um campo semantico diferenciado, que se
refere ao seu efeito util de prestar assisténcia, de ser 1til ao receptor.

Inicialmente, o termo parece estar ligado as revistas femininas ou ao jornalismo
voltado para o publico feminino, e pode ser descrito como a informagao que tem como
objetivo principal “poupar tempo ¢ dinheiro para a leitora” (1991, p. 98-99). Dessa
forma, o “jornalismo de servi¢o” tem como funcdo seria servir de guia aos leitores,
prepara-los para agir como consumidores racionais de produtos, servicos e direitos
sociais (EIDE 1997, p.173-182).

A expressdo se vinculou a idéia de mostrar algo concreto, material, de uso
pratico, eventualmente ligado a um bem de consumo, a coisas que sdo passiveis de

serem compradas, alugadas, trocadas, elaboradas.

* Estamos tratando das insercdes de conteudo publicitario no decorrer de programas televisivos, que
podem ser considerados também como merchandising in script. Nao nos interessam, aqui, as discussoes
acerca do uso do termo merchandising em agdes promocionais ou em pontos-de-venda (merchandising in
store) nem tampouco o uso de tal estilo de discurso em mensagens de cunho social, como o chamado
merchandising social.
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A exemplo do que Miceli atribui ao programa comandado por Hebe Camargo, as
matérias de servigo e/ou comportamento estimulam o consumo ao “fornecer ao publico
um modelo ético comportamental para suporte da aquisi¢do”, oferecendo “modos de
consumir ligados a um estilo de vida particular e situado em algum ponto da escala de
prestigio” (1972, p.62). Ou ainda, “mas do que ser una fuente de informacion y
entretenimiento ha llegado a ser una autentica “guia para vivir” (DIEZHANDINO,
1994, p.77, grifo do autor)”.

Assim, o jornalismo de servico é aquele que vai além da simples divulgacdo da
informagdo e se preocupa em mostrar/demonstrar fatos e a¢des que a curto, médio ou
mesmo longo prazos, vao contribuir para melhores condi¢cdes de vida do receptor.
Informagdes que o tornem mais saudavel, mas disposto para o trabalho, mas apto a
administrar o proprio tempo ou dinheiro.

Miceli afirma que “No tocante a massa ‘excluida’ de consumidores, a televisdo
opera, em primeiro lugar, & maneira de um mostruério da cultura material na sociedade
capitalista dependente (maquinas de lavar, de costura, automdveis, batedeiras, etc.)”
(1972, p.218). Nesse sentido, muitas matérias de servico — voltando a definicdo de
“poupar tempo e dinheiro para a leitora” ndo so6 oferecem a possibilidade de consumir,
como a de consumir melhor’, exercendo uma fungio “orientadora” para os receptores
que ndo tiveram acesso a informagdo por meio do sistema de ensino institucionalizado
ou das vias de comunicag¢do publicas (como seria o caso das instru¢cdes do governo para
o preenchimento de formularios).

Esse consumir “bem” ou consumir “melhor” pode também ser visto de um outro
angulo® — igualmente pedagodgico, o de alertar para risco do consumo exagerado, ou
neste caso, o "mau consumo” — aquele que alerta para os riscos dos juros, sugerir 0 uso
do décimo terceiro salario para o pagamento de dividas, ndo obtencao do crédito com o
“nome sujo na praca”, a importancia de certas a¢des preventivas, do tipo ¢ melhor
poupar e comprar a vista (neste sentido, a poupanca também pode ser vista como um

produto a ser vendido).

5 Estariam inseridas nesses contexto as matérias que ensinam a consumir bebidas — qual o vinho certo para o prato
certo? A roupa adequada para cada festa e muitas outras.

® Um estudo do contetdo dessas matérias permitiria comprovar a agdo pedagdgica predominante neste material
informativo.
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Justificativa

A importancia de se estudar televisdo ¢ discutida por diversos autores e encarada
sob as mais diferentes perspectivas. Bucci (1996), por exemplo, considera que a
televisdo delimita o espago publico, emociona os cidaddos e contribui pra
mudanca/criacdo de habitos.

Para o autor, a unificagdo e a idéia de pertencimento a uma mesma nacdo deve
muito ao modelo de televisdo que se instaurou e permaneceu no Brasil. A possibilidade
de a TV atuar como rede em todo o territério nacional resultou na integragdo dos
cidaddos dos mais distantes pontos do pais a um mesmo Brasil. Uma unifica¢do que
ocorreu no plano do imagindrio calcada em um alicerce (o do plano real) marcado por
desencontros, rupturas, abismos sociais. Por meio do imagindrio foi possivel passar de
um pais desunido (real) para a visdo (imaginagdo) de um pais continentalmente unido.
Mais ainda, “¢ pela TV que as criangas ingressam no mundo do consumo aprendendo a
desejar mercadorias.” (1996, p. 11).

Considerando, entdo, este papel capital da televisdo na constru¢do da identidade
nacional brasileira e a fun¢do pedagdgica que exerce com relagdo ao consumo, nos
deteremos na maneira como a mistura de discursos (jornalistico, publicitiario e de
entretenimento) pode formar um amalgama de contetidos no qual ndo se consiga definir
os limites de cada um de seus elementos, nem tampouco os efeitos ¢ as
responsabilidades desta mistura intencional de significados.

Na linguagem televisiva impera o tom do entretenimento. Aronchi explica que o
programa de televisdo “deve sempre entreter e pode também informar. Pode ser
informativo, mas deve também ser de entretenimento” (2004, p. 39, grifo do autor).
Estar na televisdo implica na necessidade de entreter a audiéncia e esta necessidade
invade também espagos em que, supunha-se, a informagao deveria prevalecer como € o
caso dos telejornais. Como observa Bucci (1996, P. 29) “o telejornal, mais que o
jornalismo impresso, tem de entreter. O tempo todo.”

Os telejornais, conta o autor, foram inseridos na programacdo da televisdo
brasileira, especificamente da Rede Globo de televisdo e posteriormente nas demais
emissoras “ndo como uma estrela com luz propria, mas como entretenimento a mais na
rotina do publico” (BUCCI, 1996, P. 30). Ou seja, em jornalismo veiculado pela
televisdo, ndo basta apurar os fatos, investigar, buscar fontes confiaveis e interpretar a

noticia. E preciso fazer dela uma mercadoria a ser desejada. O jornalismo precisa entrar
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na danca da diversdo, da realidade esteticamente agradavel do Brasil imaginado que a
TV constrdi para conseguir transmitir com eficacia seus contetudos.

Além do jornalismo, também entra em discussdo a publicidade. Para ele, mesmo
sendo, “fomentadora e beneficiaria da propria industria do entretenimento, [a
publicidade] ndo ¢ apenas a principal fonte de renda na exploragdo comercial da
televis@o. Ela ¢ a linguagem comum das formas cada vez mais variadas de televisdo”.
(BUCCI 1996, p. 35). A linguagem publicitaria e o objetivo do entretenimento invadem
as demais formas de expressdo na televisdo brasileira.

No entanto, também ela deve entrar no compasso do entretenimento. E claro que
0 objetivo da publicidade ndo ¢ o mesmo do jornalismo, tampouco suas estratégias de
comunicabilidade ou suas responsabilidades, porém, cada vez mais. A publicidade
precisa se reinventar “a publicidade, portanto, além de vender mercadorias, ¢ obrigada a
vender a si mesma, com atra¢do, com entretenimento.” (BUCCI, 1996, p. 38).

Percebe-se, entdo, uma convergéncia entre os programas informativos e, em
particular, jornalisticos exibidos na televisdo e a publicidade. Ambos precisam captar e
prender a atenc¢do do receptor que, em nossa cultura, estd acostumado com telenovelas e

com a anestesia que a televisdo pode proporcionar.
Géneros: da literatura a linguagem televisiva

Na tentativa de compreender a linguagem televisiva, suas funcdes e
possibilidades ¢ fundamental recorrer a lingiiistica, uma vez que a os géneros televisivos
tém sua origem nos estudos da linguagem.

A tematica dos géneros desperta o interesse ndo s6 da lingiiistica, mas também
de outras areas do conhecimento, como o jornalismo ¢ a publicidade. A evolugdao ou
transposi¢ao dos géneros textuais/discursivos para os géneros televisivos € o foco deste
breve estudo. O nosso objetivo ¢ entender caracterizagdes que podem gerar
determinadas expectativas nos telespectadores e compreender ainda se a ndo definicdo
prévia do género televisivo ou a hibridizagdo deles podem vir a confundir o
telespectador.

Entender género como agdo social parte da considerag@o das nogdes de proposito
e contexto. Todo texto (falado ou escrito) visa atingir um proposito em uma situagao
social. Na defini¢cdo de Bakhtin (2003), géneros seriam tipos estaveis de enunciados que

atuam na organizacdo da experi€ncia dos individuos. O autor explica também que os
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géneros discursivos sdo como “correias de transmissdo entre a historia da sociedade e a
historia da linguagem” (BAKHTIN, 2003, p.268).

Outra consideragdo importante refere-se aos estilos de linguagem, aqui
consideraremos também a linguagem televisiva. Para Bakhtin (2003), tais estilos seriam
justamente estilos de géneros de determinadas esferas da atividade da comunicagdo. O
autor sugere que a no¢do de género seja expandida para todas as praticas da linguagem,
ndo se relacionando apenas aos assuntos da poética e da retdrica. Nesse sentido,
podemos levar as definicdes e conceitos bakhtinianos para o campo da comunicacao
social e dos estudos de linguagem televisiva.

Cada texto, nesta perspectiva, vincula-se a outros enunciados. Seriam os
chamados géneros secundarios (complexos) formados a partir dos gé€neros primarios
(simples) e determinados por um projeto discursivo - o que se quer dizer - ¢ a realizacdo
desse projeto - o que foi dito e no que tal texto implicou. Nos termos do autor, “a
vontade do falante se realiza antes de tudo na escolha de um certo género do discurso”
(BAKHTIN, 2003, p. 282, grifo do autor).

E possivel considerar, entdo, que os géneros seriam uma garantia de
comunicagdo do presente e da comunicabilidade no futuro, desde que se conserve a
maneira tipica de organizacdo das idéias e dos recursos da linguagem.

Rodrigues (2005) em seu estudo sobre os géneros na perspectiva dialogica da
linguagem recorre ao lingiiista russo e apresenta os fundamentos capitais da teoria
proposta por Bakhtin: a concepg@o socio-historica e ideologica da linguagem; o carater
socio-historico, ideologico e semidtico da consciéncia; a realidade dialogica da
linguagem e da consciéncia; a interagdo verbal; a comunicacdo discursiva e a relacdo
entre lingua, discurso, texto, enunciado e atividade humana. A lingua ¢ tida como
atividade e acontecimento social permeado por ideologia. Dependendo do recorte, a
linguagem pode ser objeto de diferentes tipos de andlise, por tal motivo, € interessante
discutir as linguagens, os discursos e os estilos envolvidos nos vérios géneros
televisivos e também nos programas que mesclam estes tipos estaveis de enunciados.

A autora explica que “cada discurso ¢ dialogico, orientado a outra pessoa e a sua
compreensao e a sua efetiva ou potencial resposta” (RODRIGUES, 2005, p. 160). Mais
ainda, para ela, cada género estaria vinculado a uma situacdo social de interacdo, dentro
de uma esfera social, que tem sua finalidade discursiva, sua propria concepgao de autor

e destinatario.
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Analisando tal colocacdo e transpondo-a para o &mbito dos estudos sobre
televisdo precisamos pontuar que a comunicacdo mediada ndo possibilita que o contato
comunicacional seja diretamente dialdgico, uma vez que na ha interacdo imediata ou
face-a-face. Ou seja, a alterndncia de sujeitos do discurso, uma das caracteristicas dos
enunciados discursivos ao lado da expressividade e da conclusividade ¢ simulada na
comunicacdo televisiva. Porém, & possivel perceber respostas diferentes refletidas em
audiéncia, em mudangas de comportamento, no agendamento dos assuntos sociais ou
até mesmo no consumo de certos produtos ou ideais.

De maneira geral, todo género — seja ele lingiiistico ou televisivo - teria um
conteudo tematico determinado (seu objeto discursivo e finalidade discursiva, sua
orientacdo de sentido especifico para com ele e os outros participantes da interago)
além de estabilidade relativa, mesmo sendo dindmicos e indissociaveis da situagdo
social de interagao.

Martin-Barbero (2006) encara os folhetins do século XIX como marco para a
origem dos géneros e dos estilos literarios, para o autor, este tipo de publicacdo
acompanhou as evolu¢des e os movimentos da sociedade na qual se inseria. Nascem,
com os folhetins, os géneros da comunicagdo de massa.

Os dispositivos que permitem ao folhetim incorporar elementos da
memoria narrativa popular ao imaginario urbano-massivo ndo podem
ser compreendidos nem como meros mecanismos literarios nem como
despreziveis artimanhas comerciais. Estamos diante de m novo modo
de comunicacdo que € a narrativa de género. (MARTIN-BARBERO,
2006, p. 189, grifo do autor)

Ele considera que para analisar tal tipo de impresso € necessario encarar o
processo de escrita como um processo de enunciacdo no ambito de um meio de
comunicagdo que implica em um modo de escrever que, por sua vez, responde a um
modo de leitura. Assim, tanto a forma de escrita como a de leitura obedecem a um
conjunto de regras e contratos que possibilitam a interpretagdo do que ¢ veiculado. O
género ndo seria apenas um ponto para analise da cultura de massa, mas um
funcionamento diferencial e diferenciador das narrativas que perpassa tanto as
condi¢des de producdo como as de consumo das mensagens.

Meurer, Bonini e Motta-Roth (2005) contemplam a nogdo de género como agao
social e pontuam as semelhangas dos diferentes géneros da linguagem e do discurso,

ligando-as ao contexto social. No mesmo caminho aparece a caracterizagdo baseada nos

estudos de Miller feita por Carvalho (2005). Para a autora os géneros seriam: a)
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categorias do discurso que derivam da agdo retdrica tipificada, b) passiveis de
interpretacdo por meio de regras, c¢) distintos em termos de forma, d) constituintes da
cultura, e) mediadores entre o publico e o privado. Ela explica como Miller se aproxima
de Giddens e entende que o género tem potencial estruturador da acdo social por mediar
0 publico e o privado e também ao considerar a existéncia do género quando ha
reconhecimento e distingdo dos usudrios. Assim, a ideia de distingdo pode ser
interessante no caso dos programas hibridos que procuram diluir tal diferenciacao.

A classificacdo dos géneros na linguagem televisiva parte dos estudos
lingiiisticos e busca identificar tipos-padrdo de enunciados e formatos recorrentes nos
programas apresetnados por este veiculo de comunicagdo. Sodré (2001, p. 9) considera
que a riqueza da comunicacdo televisiva esteja na possibilidade de unir diferentes
possibilidades de linguagem. Nos termos do autor “a verdadeira vocagdo do médium
televisivo ¢ a sintese hegemonica dos discursos”.

Percebendo, entdo, a origem dos géneros na lingiiistica e na literatura convém
avangar na reflexdo sobre esses tipos estaveis de enunciados na linguagem televisiva.
Duarte e Castro propdem um estudo sobre géneros e formatos audiovisuais entendendo
géneros como estratégias de comunicabilidade. Os géneros podem ser percebidos como
promessas dos enunciadores e também como manifestacdo de fala. Eles “prevéem o
reconhecimento de regularidades que, enquanto promessa, despertam o interesse do
telespectador e, enquanto manifestagdo, fornecem indicagdes para sua leitura”
(DUARTE E CASTRO, 2007, p. 08).

Os géneros seriam, entdo, modelos de expectativas. Seriam a primeira mediacao
entre os produtores e os receptores das mensagens. Eles “referem-se ao tipo de realidade
que um produto televisdo constrdi, ao tipo e forma de real a que esté4 ligado e ao regime
de crenca que propde ao telespectador” (DUARTE E CASTRO, 2007, p. 15). Os
subgéneros e os formatos constituiriam os géneros televisivos.

A nogdo de género seria uma abstracdo com origem na virtualidade ja que
nenhum dos produtos audiovisuais apresenta exclusivamente as caracteristicas de um
género. A no¢ao das autoras deve ser compreendida como

um feixe de tragos de contetidos na comunicagdo televisiva que so se
atualiza e realiza quando sobre ele se projeta uma forma de contetdo e
de expressdo — representada pela articulacdo de subgéneros e
formatos, esses, sim, procedimentos de construgdo discursiva que
obedecem a uma série de regras de selecdo e combinagdo. (DUARTE
E CASTRO, 2007, p. 16)
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O conjunto de formatos seria como um sistema de variacdes que se articula para
formar determinado género, portanto, os formatos seriam unidades menores formadoras
dos géneros. De modo que, ao se conceber um novo formato concebe-se também um
novo corte genérico, assim “basta a todo texto, e, mais ainda, a todo documento
televisual, uma vez que pode ser ancorado em géneros muito diferentes, mudar a
isotopia homogeneizante que forma um género, para declinar novos formatos” (JOST,
2007, p. 72).

Para que produtores e receptores consigam trocar significados, € preciso que a
engrenagem comunicacional esteja ajustada, o que indica claramente a existéncia de um
contrato de leitura compartilhado capaz de regular a comunicacdo de um programa
veiculado. Além disso, a partir da identificacdo da logica das seqii€ncias dos formatos é
possivel perceber a decisdo do produtor e também a intengdo do telespectador de
inclusdo do formato em uma tradicdo genérica, que ¢ seu horizonte de expectativas.
Logo, ndo so6 os produtores, os telespectadores também classificam os programas.

Castro (2007) aborda a evolugdo do género até o formato promocional
televisual. A autora parte da premissa de que a televis@o seria um espago dialdgico uma
vez que responde as necessidades da sociedade seja seguindo ou apoiando férmulas
conhecidas ou apresentando posigdes criticas.

Para ela, a televisdo brasileira destaca o carater promocional em suas produgdes,
as a¢des promocionais nao estariam apenas restritas aos momentos de intervalos entre
o0s programas, mas em toda a programacao televisiva. Entdo, seia importante diferenciar
os tipos de publicidade, ou o que a autora separa como “publicidade strictu sensu” e
“publicidade latu sensu”. A primeira partiria da premissa da publicidade como evento
de comunicac¢do que acontece em determinado espago e tempo

transformando cada producdo em ocorréncia, em ato concreto ou
exemplo, de uma dada atividade humana, ao passo que entender a
publicidade latu sensu implicaria na compreensdo da relagdo
“simultanea de veiculo e de empresa (CASTRO, 2007, p. 124)
Neste sentido, as atividades da agdo publicitaria e as intencionalidades da
emissora/empresa se fundem e culminam em um tipo de programacdo em que a
televisdo fala de si mesma se torna recorrente.

Notemos a publicidade latu sensu, pois € neste ambito que,

determinados formatos publicitarios, feitos para televisdo, parecem
migrar do tradicional espago comercial para a propria programagao
televisual, conferindo ao discurso televisivo o carater nitidamente
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promocional, que contamina toda a programagdo (Castro, 2007, p.
125)

A dimensdo latu sensu amplia a nogdo de publicidade e comporta discursos
publicitarios difusos e indiretos que misturam ndo s6 promogdo de produtos e servigos
durante o programa como também recorrem freqiientemente a auto-referéncia. Entender
a publicidade nestas duas dimensdes (strictu e latu sensu) remetem a uma discussdo
maior sobre a questdo dos géneros em televisdo.

Aronchi (2004, p. 44), em seu estudo sobre gé€neros e formatos na televisdo
brasileira explica que os géneros podem “ser entendidos como estratégias de
comunicabilidade, fatos culturais € modelos dindmicos, articulados com as dimensdes
historicas de seu espago de producdo e apropriagdo”. Para o autor, os telespectadores
seriam capazes de reconhecer os diferentes géneros, falar das especificidades de cada
um, mesmo sem saber as regras de sua produgdo, escritura e funcionamento de tais
formas discursivas.

O que tangencia a defini¢do de Castro (2007, p. 128), para quem género ¢
entendido como “estratégia de comunicabilidade, uma unidade minima do contetdo da
comunica¢do de massa, envolvendo diretamente o sistema produtivo e o sistema de
consumo”.

Ao compreendermos, portanto, cada género televisivo naturalizamos uma
determinada forma de comunicagdo, estabelecemos pardmetros de comparacdo ¢
construimos um universo de expectativas a ser satisfeito por tal conteudo a ser exibido.
E através da identificagio prévia do género que, muitas vezes, conhecemos e
interpretamos o mundo que nos € exibido. Ha4 um conjunto de expectativas relacionadas
a cada género televisivo, por exemplo: em jornalismo esperam-se noticias, verdade,
apuracdo dos fatos, interpretacdo da realidade; em dramaturgia esperam-se ficgdo,
entretenimento, emog¢des; em programas especiais esperam-se musica, novidades,
curiosidades; em programas de compras e publicidades esperam-se destaque para as
qualidades dos produtos, demonstra¢des de uso e incentivo ao consumo.

As expectativas dos receptores, quando deparados com determinados géneros
televisivos sdo diferentes, bem como a maneira de absor¢cao do contetido também sdo
alteradas. A credibilidade de programas como telejornais € documentarios ¢ muito
diferente de programas como parddias, humoristicos ¢ sensacionalistas. A
confiabilidade ¢ a aten¢ao despendida para cada género dependem, muitas vezes, da

identificacdo prévia o programa a ser visto.
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E como se a determinac@o antes do momento de exposi¢do a um determinado
género da mensagem constituisse um tipo de garantia da comunica¢do do momento ¢ da
comunicabilidade futura, ou seja, a possibilidade de prever o que seria veiculado
culminaria em um universo de expectativas que despertariam 0s mecanismos
“apropriados” para a recepcdo das diferentes mensagens. Atengdo para conteudos
jornalisticos, distracdo e divertimento para programas humoristicos, expectativas para
programas de esporte, entre tantas outras. Estas “sensagdes” se manifestariam na
maneira tipica de organizar as idéias e de empregar recursos de linguagem proprios de
(e para) cada género.

Com base nesta linha de pensamento, podemos considerar que a mistura dos
géneros televisivos interfere na maneira como o telespectador apreende o contetido
exibido e, de maneira mais ampla, interpreta a realidade. Ou seja, apreender uma
situagdo ficcional em uma telenovela como sendo um fato real, ou mesmo uma noticia
como episodio de humor podem causar interpretacdes erroneas daquilo que ¢
comunicado. E como o caso de telenovela que apresenta, em seu enredo, uma situagao
baseada na realidade social, por exemplo. Nesta situagdo, ¢ possivel que a tematica
escolhida desperte o paute debates, mas também pode fazer com que o telespectador
confunda o que seria mera ficgdo e o que se refere a realidade.”

A mesma problematica se refere a recepcdo de sugestdes e dicas (ou
depoimentos) sobre uso e qualidades de produtos como informacgdes tao crediveis como
as jornalisticas. Esta confusdo pode interferir nos recursos interpretativos e fazer com
que o receptor absorva as mensagens sem critérios prévios, o que seria uma maneira
inapropriada de perceber “informagdes publicitarias”. Diluir a linha que separa
publicidade e jornalismo, por exemplo, seria transvestir atributos de produtos em
“informacao util para facilitar a vida” do expectador, ou apresentar uma marca, Servigo
ou produto no cotidiano de um personagem ficcional, ou ainda ensinar receita de uma
ave (comercializada por alguma empresa, por exemplo) em um tradicional quadro de
culinaria divulgando qualidades dos produtos que compdem o portfolio de certa
empresa com tom de dica ou como sugestdo de uso.

Por ndo estar previamente preparado para um tipo de mensagem, quem recebe a

mensagem pode ndo perceber a diferenca entre as intencionalidades dos produtos

7 Este fendmeno foi notado no caso da novela de Agnaldo Silva, Senhora do destino veiculada em 2005,
que teve inspiragdo em um fato real (o seqiiestro de um bebé) e, em muitos momentos, percebeu-se
confus@o dos expectadores sobre o que, de fato, aconteceu na realidade e o que era ficcdo. Algumas
situagdes que s ocorreram na trama eram absorvidas como parte da historia real que inspirou a novela.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Curitiba, PR —4 a 7 de setembro de 2009

comunicacionais exibidos e ndo diferenciar, por exemplo, conteido comercial de
conteudo informativo, o que ¢ umas das caracteristicas importantes da hibridizacdo de

géneros televisivos.

Conclusiao

Entdo, convém pensar sobre até que ponto a determinagdo prévia do tipo de
mensagem prepara o receptor para a interpretacdo e absorcao do conteudo exibido pelos
programas de televisdo? Em que medida o telespectador consegue se adaptar e
prontamente distinguir entre conteudo publicitirio e informativo (ou conteudo de
servigo)?

No espago televisual em que, cada vez mais o discurso publicitirio e o
entretenimento regem a comunicacgdo, ¢ importante atentar para as intencionalidades de
produgdes que tecem em seus conteudos elementos tipicos de determinados géneros,
tipos e formatos encarados como basicos de programas que ndo possuem caracteristicas
comerciais. Programas que se propdem a informar ou entreter ¢ acabam por misturar
esses conteudos e incluir também mensagens de cunho mercadologico.

Esta hibridizacdo pode ser uma “mistura de sucesso”, uma tatica de midia
interessante na estratégia de promocdo de produtos e/ou servigos, no entanto, nao
podemos deixar de considerar a responsabilidade dos profissionais de comunicagao
(publicitérios, jornalistas, produtores) ao recorrer a esta maneira de comunicar.

Ha indicios de que os receptores ja conseguem perceber com alguma rapidez as
insercdes comerciais em programas de entretenimento, mas isso ndo exime as
responsabilidades dos envolvidos nessas producdes. Exatamente pelo fato de a escolha
da televisao na estratégia de midia das campanhas publicitarias estarem de alguma
maneira ligada a importancia deste veiculo na construg¢ao da realidade e dos valores dos
brasileiros ¢ que precisamos tomar bastante cuidado ao elaborarmos mensagens com
finalidade comercial. As responsabilidades de jornalismo e de publicidade sdo
diferentes, nesse sentido, como elas ficariam quando se opta por mesclar os dois tipos
de comunicacao?

Ha diversas maneiras de se atingir os diferentes objetivos de comunicagdo
publicitaria, seja construir uma marca, divulgar um produto, ou qualquer outro. O
merchandising tie in ¢ umas delas, mas ¢ primordial ndo deixarmos de considerar as

implicagdes que esta escolha acarreta e lembrar que ¢ possivel que o farget ndo consiga
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diferenciar publicidade de informagdo (que sdo conteudos com objetivos distintos).
Construir uma estratégia de campanha publicitaria que faca do produto uma referéncia,
ou quem sabe até se consiga uma relagdo metonimica do produto pela marca com a qual
se esta trabalhando ¢ objetivo de muitos publicitarios. Para tal finalidade diferentes
taticas sdo empregadas, mas confundir o consumidor ndo € o que a publicidade almeja
ou deve almejar..

Por tudo isso, outras reflexdes se fazem necessarias sobre esta temdtica ainda
pouco explorada, mesmo que bastante comum na televisdo brasileira. Nossa intencao
aqui ndo ¢ esgotar o assunto, nem tampouco fazer juizo de valor, mas incitar novos
debates acerca a hibridizagdo dos géneros a fim de que consigamos compreender e

dimensionar este tipo de mensagem, ou de estratégia de midia.
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