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RESUMO: Este estudo busca o entendimento das articulagbes e fungbes mais pontuais
presentes nas pecas veiculadas no intervalo comercial da programac¢do da RBS TV (das
emissoras dos municipios de Cruz Alta, Santa Maria e Uruguaiana) assinadas pelas midias
que compBe o Grupo Rede Brasil Sul de ComunicacGes. E ainda, refletir sobre a
contribuicdo das estratégias empregadas nos anincios publicitarios para o reconhecimento
da identidade da empresa. Para tal, utiliza-se de alguns conceitos operacionais implicados
no processo promocional e na sequéncia, examinam-se 0s produtos televisuais para
reconhecer esse movimento. Através da analise observou-se que a veiculacdo das pecas
publicitérias relativas ao Grupo RBS ocorrem com maior incidéncia nas trés localidades,
como uma consequéncia do custo elevado do horario e também como uma estratégia da
propria organizacdo em fixar sua identidade e marca junto & da Rede Globo de Televisao.

PALAVRAS-CHAVE: produtos televisuais; identidade corporativa; RBS TV.

1. Introducéo

O texto televisual é constituido de uma nobreza capaz de ser estudado em niveis e
classes, que possibilita compreender as configuracfes e possiveis articulacfes existentes
num produto midiatico. Os processos comunicacionais ndo sdo inocentes, ha sempre
intencionalidades, convocam publicos e desencadeiam movimentos para obter éxito.

Nesse sentido, os veiculos de comunicagdo se utilizam de diferentes plataformas
midiaticas para interpelar determinado publico, e, ao mesmo tempo, falar do préprio fazer.
Os discursos autopromocionais de uma empresa projetam no produto midiatico a imagem
que pretendem assumir na mente do seu publico-alvo, para garantir o reconhecimento e

associacdo a marca.

! Trabalho apresentado no GP Publicidade: Marcas e Estratégias do XII Encontro dos Grupos de Pesquisa em
Comunicacao, evento componente do XXXV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagéo.

2 Mestranda do Programa de Pés-Graduacdo em Comunicacdo da Universidade Federal de Santa Maria (UFSM), e-mail:
fesagrilo@gmail.com.

® Mestranda do Programa de Pés-Graduagéo em Comunicacéo da Universidade Federal de Santa Maria (UFSM), e-mail:
fabi@comnet.com.br.

* Doutoranda do Programa de Pés-Graduagio em Extensdo Rural da Universidade Federal de Santa Maria (UFSM) e
professora do curso de Relagfes Publicas - énfase em producdo cultural da Universidade Federal do Pampa
(UNIPAMPA), e-mail: marcelasilva@unipampa.edu.br.



mailto:fesagrilo@gmail.com
mailto:fabi@comnet.com.br
mailto:marcelasilva@unipampa.edu.br

?/Q 5% Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
INTERGOM XXXV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicag¢do — Fortaleza, CE—3 a 7/9/2012

O presente estudo tem como objetivo buscar o entendimento das articulagdes e
funcBes mais pontuais presentes nas pecas veiculadas no intervalo comercial da
programacdo da RBS TV (pelas emissoras de Santa Maria, Uruguaiana e Cruz Alta)
assinadas pelas midias que compde o Grupo Rede Brasil Sul de Comunicagdes. E ainda,
refletir sobre a contribuicdo das estratégias empregadas nesses anuncios publicitarios, para
0 reconhecimento da identidade da empresa. Para tal, utiliza-se de alguns conceitos
operacionais implicados no processo promocional. Na sequéncia, examinam-se os produtos
televisuais para reconhecer esse movimento.

Para entender como a emissora RBS TV, afiliada da Rede Globo de Televiséo
constréi sua identidade, garante reconhecimento da sua marca, e projeta sua imagem
perante o seu publico, é necessario realizar discussdes pautadas em Castro (2007, 2009,

2010, 2012), tendo como base a conceituacdo de promocao em televiséo.

2. O movimento promocional em televisao

Em razdo do seu carater comercial, a televisdo brasileira necessita sobreviver e
disputar pontos de audiéncia com 0s outros tantos concorrentes, para que possa garantir sua
sustentabilidade e ter o reconhecimento de superioridade hegemonica. Nesse panorama, ela
adquire duplo papel em um mundo globalizado: tanto se apresenta como emissora de
comunicacdo que veicula produtos de anunciantes externos; como também empresa que
necessita de boa posicdo no mercado para assegurar éxito nos negdcios. Assim, seja
vendendo espacos ao anunciante externo, seja falando de si mesma e dos proprios fazeres, a
televisdo acumula as tarefas de veiculo de comunicacdo e de empresa privada. Deste modo,
faz sentido estudar esse movimento de divulgacdo, a partir de um discurso positivo e
qualificado sobre produtos propostos por anunciantes externos e sobre produtos da prépria
televisao, explicitando sua acdo de promocao.

De acordo com Castro, o termo promocao, derivado do latim promovere, significa
engrandecer, divulgar, explicitar, impelir & frente; o seu uso refere-se a publicizacdo (agdo
de propagar qualquer produto, marca, valor, servico ou pessoa para o0 estabelecimento de
relacbes de troca) e/ou projecdo (lancar algo a frente tornando conhecido e respeitado), de
produtos, ideias, servicos, marcas e valores. De forma ampla, visando a “um

relacionamento mutuamente lucrativo e satisfatorio”. (CASTRO, 2009, p. 2). Esse
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movimento de tornar publico vai além da noc¢do de promocédo oriunda de apenas um dos
quatro Ps do marketing, ao lado de produto, preco e praca.

Junto a importantes funcdes desempenhadas pela televisdo brasileira, entreter,
educar e informar h& ainda uma que perpassa as demais emissoras comerciais, a de
promover. A funcdo promocional, além de divulgar e tornar publico, também projeta e
confere prestigio ao produto, servigo, pessoa apresentada em tela. Pensando em todas as
funcBes da televisdo, entende-se que a de promover, além de satisfazer o receptor, como as
demais, ela também favorece o sujeito da producdo. Basta estar na tela para adquirir

prestigio, talvez, por isso, para a autora o entendimento de promocao seja bem mais amplo,

Vai além do simples interesse de venda, pois envolve tudo aquilo que a televisdo
representa para o cidaddo comum: desde apresentacdo da grade, divulgacdo de
produtos, agdes de interesse da comunidade, até movimentos que redundem em
beneficio as pessoas e a empresa. (CASTRO, 2010, p.2).

Sendo assim, o movimento promocional ultrapassa o espaco destinado as
publicidades e busca novos mecanismos expressivos para cativar e impactar o pablico no
que tange ao panorama sociocultural e a troca comunicativa. Portanto, ndo se restringe a
pecas publicitéarias, limitadas a tempo de duracdo e espaco na grade de programacéo,
envolve, sim, ordens diversas — econémica, mercadologica, social e comercial.

A promocionalidade estd de tal modo difundida na TV, que ela hoje se constitui
como um verdadeiro género, englobando uma variada gama de textos, cuja fungdo €
divulgar, publicizar e/ou conferir prestigio a produtos, pessoas, marcas, servigos, ideias.

Compreendido como um dominio de conhecimento, bem como estratégia de
comunicabilidade, envolvendo diretamente a convocacdo de sujeitos através dos sistemas
de producdo e de consumo, o género promocional obedece aos principios da ordem
mercadologica, para incentivar os processos de troca. A ldgica mercadologica, estruturante
do género promocional, pode incidir tanto sobre produtor (enunciador), objeto (produto,
marca, servigo) ou receptor (enunciatério), estabelecendo, respectivamente, uma relacéo de
reflexividade com o sujeito da produgdo; de transitividade com o produto; e de
reciprocidade, quando a énfase recai sobre o0 enunciatario.

Deste modo, a peculiaridade do género, de ordem abstrata, € seu carater
mercadologico, pelo fato de estimular o processo de troca das empresas que precisam ter
lucro para continuar atuando no mercado. Sua intengdo é estimular o consumo, tornando

produtos, servicos, marcas, ideias de utilidade para o consumidor.
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Esse género atualiza-se em subgéneros, também de mencdo abstrata, que
representam as possibilidades ou os tipos possiveis de promocionalidade, existentes na
televisdo. Eles dizem respeito as formas de insercdo na grade (autbnomos ou difusos), a
duracdo, a finalidade da proposta, a natureza do anunciante (interno ou externo), ao efeito
pretendido, a proposi¢do enunciativa, a estruturacdo que assumem. Do cruzamento dessas
categorias, podem-se definir os seguintes subgéneros, de acordo com (Castro 2012):

(1) chamada: referéncia a programas ou a programac¢ao como um todo, com exibicao
de pequenos flashes de cenas gravadas, para serem veiculados nos intervalos ou no interior
da programacao;

(2) acéo socioeducativa: programetes de curta duracgdo, exibidos nos intervalos da
programacdo, que trazem mensagens de cunho social, cultural ou educativo;

(3) campanha ou projeto institucional: dentro da politica empresarial, o projeto
institucional esté relacionado a a¢Ges que reforcem a imagem corporativa da empresa junto
a comunidade em que atua;

(4) comercial ou peca: exibicdo de produtos marcas, servicos, temas, ideias, sob
forma de spots, veiculados nos intervalos comerciais.

(5) vinheta de abertura/encerramento de programa: exibicdo, no inicio e/ou no
fechamento, de uma forma caracteristica de identificar algum programa;

(6) programa: produto exibido pela midia, em espaco definido, comportando
conteddo relacionado aos programas, aos atores, as acoes da propria emissora.

(7) logomarca: veiculagdo de identidade visual, tanto da emissora quanto do
anunciante externo, nos intervalos da programacéo ou no interior do programa.

(8) merchandising comercial e social: insercdo de produtos, marcas, Servicos
(comercial); ou temas, ideias, valores (social), dentro de um programa em curso;

(9) merchandising autorreferencial: inser¢do dentro de um programa em curso, de
referencias que remetam a programas da propria emissora;

(10) quadros: insercdo de apresentadores, jornalistas, ancoras, atores, funcionarios
da emissora em outros programas.

Esses subgéneros sdo manifestados em formatos que representam os casos concretos
e reconheciveis. O formato € a manifestacdo especifica, 0 texto propriamente dito de uma
producdo promocional.

O quadro a seguir aponta as articulagcdes que acontecem no movimento promocional

e destaca subgéneros.
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Fig - 01: Género e subgénero.

Género Subgénero Subgénero
(ordem de virtualidade) (ordem da actualizacéo) (ordem da realizacéo)
I6gica Incidéncia relacéo funcéo
.chamada (programa ou
programacao)
.Acéo socioeducativa
produto transitividade | publicizar .campanha ou projeto
mercadoldgica | enunciador | reflexividade | conferir autbnomo institucional
enunciado | reciprocidade | prestigio .comercial ou peca
.vinheta de abertura
.programa
.logomarca (vinheta da
emissora)

.chamada (referéncia a
outros programas)
Jogomarca (vinheta da
difuso empresa)

.merchandising comercial
.merchandising social
.merchandising
autorreferncial

.quadros

Fonte: CASTRO, 2012, p.124

Como a televisdo desempenha um duplo papel: de emissora de comunicacdo que
vende espagos para que outras empresas anunciem seus produtos e de empresa que
necessita de visibilidade e legitimacdo, ela frequentemente se posiciona no papel de
anunciante para falar dos proprios produtos e fazeres. Nesse caso, emissora e empresa
atuam como sujeitos enunciadores que falam de si mesmas em nitida relacdo de
autorreflexividade. O resultado sdo as producBes autopromocionais que assumem distintas
configurac@es discursivas.

Dessa forma, a base da autopromocionalidade estd sempre centrada no produtor,
através de uma diversidade de ofertas, que vao da referencia aos programas (da emissora) a
explicitacdo de avangos tecnoldgicos, participagdo em agdes sociais, incentivo a novas

praticas e habitos culturais (da empresa).

3. Grupo RBS

Com sua tradicdo de producéo cultural e artistica muito grande, o Rio Grande do Sul
€ um dos maiores fornecedores de produtos televisuais de alto padrdo para a Rede Globo,
com premiagdes e reconhecimento internacional. Com identidade local e tom de

gauchidade, a producdo da RBS TV busca alcancar e fidelizar a populacdo regional. O
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localismo na programacéo, o vinculo com a comunidade e a tentativa de traduzir a realidade
local, em seus programas e projetos, faz com que a emissora se aproxime dos
telespectadores.

A RBS TV é mais antiga afiliada da Rede Globo, foi fundada em 29 de dezembro de
1962, com o nome de TV Gaucha, pelo comunicador Mauricio Sirotsky Sobrinho, operando
no canal 12 de Porto Alegre, concedido ao Grupo RBS em 1961, pelo presidente da
republica Juscelino Kubitschek.

A emissora de televisdo® integra-se a outras midias que pertencem ao Grupo de
ComunicacGes RBS - Rede Brasil Sul de Comunicagdo, um grupo de midia regional que
opera através de uma plataforma multimidia. Conta com 24 emissoras de réadio, tanto AM
qguanto FM (Gadcha, Farroupilha, CBN, Itapema, Atlantida, Cidade e Rural), oito jornais
diarios (Zero Hora, Diario Gaucho, Pioneiro, Diario de Santa Maria, A Noticia, Diario
Catarinense, A Hora e Jornal de Santa Catarina), uma empresa de eventos, uma gravadora,
uma editora, uma grafica, uma empresa de logistica, uma empresa de educacdo executiva,
Operacdo mobile marketing, Operacdo segmento rural, Operacdo segmento jovem,
Operacdo e-business, dois portais de Internet (ClicRBS galcho e ClicRBS catarinense),
nove sites e a Fundacdo Mauricio Sirotsky Sobrinho (FMSS). Alguns desses servigos sao
disponibilizados também no Parand, Sdo Paulo, Rio de Janeiro, Minas Gerais, Mato Grosso
do Sul e Distrito Federal.

Hoje, o grupo multimidia, com 6,7 mil colaboradores, estd no ranking das maiores
empresas da regido, sendo o segundo maior empregador de jornalistas do pais. Nas midias
tradicionais, é lider de mercado no Rio Grande do Sul e em Santa Catarina em todos 0s
segmentos em que atua. No Ultimo ano, alcanca o segundo lugar na categoria Grande
Empresa/Marca do RS no Top of Mind da Revista Amanhd. Na mesma pesquisa , é citado
como a empresa que mais investe na cultura (13,8%), e ainda a que possui lideranga na
maioria dos rankings da categoria Comunicagdo, como €é caso da RBS TV, do jornal Zero

Hora e das radios Atlantida e Galcha.

®>No RS - RBS TV Bagé, Caxias do Sul, Cruz Alta, Erechim, Passo Fundo, Pelotas, Porto Alegre, Rio Grande,
dos Vales (Santa Cruz do Sul), Santa Maria, Santa Rosa e Uruguaiana. Em SC — RBS TV Blumenau, Centro-
Oeste (Joacaba), Chapecd, Criciima, Floriandpolis e Joinville.
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4. Nivel de pertinéncia da analise

Na perspectiva da semiotica discursiva, 0s produtos midiaticos televisuais sao
considerados textos, espaco de manifestacdo do discurso. Para Duarte (2010) os textos sdo
complexos e hibridos, expressam-se por meio de diferentes linguagens sonoras e visuais.
Eles correspondem a l6gica do mercado a partir do emprego das deliberagdes estratégicas
comunicativas e discursivas que se submetem ao principio da eficacia.

Os produtos midiaticos constituem uma grandeza capaz de ser analisavel em niveis e
em classes. Para a andlise discursiva do texto, suas articulacfes e contexto sdo necessarios a
realizacdo da escolha de um nivel de pertinéncia. Nesse sentido, a producéo televisual pode
ser estudada com a compreensdo das diferentes formas de manifestagéo: género, subgénero
e formato. O género faz referéncia ao tipo de realidade construida e ao regime de crencas,
uma macroarticulacdo de categorias semanticas; o subgénero é responsavel pela atualizacédo
do género, através da articulacdo de um conjunto de categorias; e o formato da conta da
manifestacdo das concretudes, da realizacdo do subgénero.

O pertencimento de um produto mididtico a um género/subgénero tem uma
importante funcdo no contexto televisual, em decorréncia de ser responsavel pelo
reconhecimento imediato, por parte do telespectador, do tipo de conteddo que lhe esta
sendo oferecido. Nesta perspectiva, faz sentido observar como as pecas publicitarias

veiculadas na programacao da RBS TV, identificam e particularizam o Grupo RBS.

4.1. Procedimentos de anélise

Para essa pesquisa optou-se em realizar um estudo analitico na perspectiva da
semidtica discursiva, de acordo com o quadro que ilustra 0 movimento promocional em
televisdo proposto por Castro (2012). Pretende-se verificar como a empresa RBS constroi
sua identidade em diferentes produtos midiaticos, tendo como referéncia as pecas
veiculadas no intervalo comercial da programacao da emissora RBS TV das diversas midias
que compreendem a empresa de comunicagdo. Para tal, delimitou-se o periodo de seis dias
segunda-feira a sabado), em horéarios nobres das 18h as 23h e as emissoras da RBS TV das
racas de Cruz Alta, Santa Maria e Uruguaiana. Esse periodo é relevante, uma vez que se
pretende identificar o espago dado a cada um dos niveis e classes pelo Grupo RBS na
televisdo. Desta forma, os produtos serdo num primeiro momento identificados, depois
guantificados e descritos envolvendo género, subgéneros e formatos promocionais, e

finalmente analisados a luz da teoria referenciada.



?/Q 5% Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicag¢do — Fortaleza, CE—3 a 7/9/2012

INTEﬁé}BM

A planilha adotada para a coleta de dados no periodo e emissora ja mencionados foi
construida considerando os objetivos desse estudo. Desta forma, abaixo é apresentado um
exemplo da planilha com os dados coletados em forma de tabelas®. Justifica-se a escolha da
planilha referente a terca-feira, pois esse foi o dia da semana em que nas trés localidades
ocorreu a exibicdo do género autopromocional e de todos 0s subgéneros: acdo

socioeducativa, chamada ou peca, pesquisados e seus diversos formatos.

Tabela 01: Coleta de dados da Emissora RBS TV - Cruz Alta

Subgénero Formato Programagao Duracéo Tematica Apresentacdo
Peca Jornal RBS 157 Divulgacédo da | Texto Falado
Vida e salde Noticias programacdo
Acéo APAE Panambi | Jornal RBS 207 Pedido de apoio Texto Falado
socioeducativa Noticias
Chamada Assinatura Jornal RBS 3” Institucional Logo
Noticias
Peca Revista Novela Il 25” Institucional Texto Falado
Dona (Cheias de Charme)
Peca RBS Publicagdo | Novela Il 30” Livro de recitas | Texto falado
(Cheias de Charme) Sabores da Italia
Peca A Gente Faz | Novelall 30” Institucional Jingle
pra Vocé (Cheias de Charme)
Peca RBS Publicagdo | Novela Il 30” Livro de recitas | Texto falado
(Cheias de Charme) Sabores da Italia
Peca RBS Publicacdo | Jornal Nacional | 30” Livro de recitas | Texto falado
Sabores da Italia
Peca Revista Jornal Nacional | 25~ Institucional Texto Falado
Dona
Peca A Gente Faz | Jornal Nacional | 30 Institucional Jingle
pra Vocé
Peca A Gente Faz | Novelalll 30”7 Institucional Jingle
pra Vocé (Avenida Brasil)
Vida e salde Novela 11 60” Divulgacédo da | Texto Falado
Peca (Avenida Brasil) programacéo
Peca Pense Novela 11 307 Institucional Texto Falado
Empregos (Avenida Brasil)
Peca Revista Novela 11 25” Institucional Texto Falado
Dona (Avenida Brasil)
Acéo Taca Inter- | Novela Il1 157 Convite para | Texto Falado
Socioeducativa | Prefeituras (Avenida Brasil) participar do
campeonato
Peca Eu li na Zero Novela 11 307 Institucional Texto Falado
(Avenida Brasil)
Tabela 02: Coleta de dados da Emissora RBS TV — Santa Maria
Subgénero Formato Programacao Duracdo | Tematica Apresentacéo
Acéo Pirisca Grecco RBS Noticias 157 Convite para | Texto Falado
socioeducativa show
Peca Revista Donna RBS Noticias 30” Institucional Texto Falado

® As tabelas apresentadas nesse estudo foram elaboradas pelas proprias pesquisadoras.
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Peca Circuito Novela Il 157 Divulgacéo Texto Falado
gastrondmico (Cheias de Charme)
Itapema
Peca Eu li na Zero Novela Il 30~ Institucional Texto Falado
(Cheias de Charme)
Peca Classificados do | Jornal Nacional | 30” Institucional Texto Falado
Diario
Chamada Jornal do | Jornal Nacional | 15~ Divulgacéo da | Texto Falado
Almocgo programac&o
Peca Revista Donna Jornal Nacional | 15” Institucional Texto Falado
Acéo Pirisca Grecco Jornal Nacional | 15~ Convite para | Texto Falado
socioeducativa show
Peca Diario de Santa | Novela Ill 157 Institucional Jingle
Maria (Avenida Brasil)
Tabela 03: Coleta de dados da Emissora RBS TV — Uruguaiana
Subgénero Formato Programacéo Duracéo Tematica Apresentacédo
Peca A Gente Faz | Novelall 45” Institucional Jingle
pra Vocé (Cheias de Charme)
Peca A Gente Faz | Novelall 15”7 Institucional Jingle
pra Vocé (Cheias de Charme)
Peca A Gente Faz | Jornal RBS 15”7 Institucional Jingle
pra Vocé
Acéo Show com Luiz | Jornal RBS 20” Divulgacédo Texto Falado
Socioeducativa | Marenco
Uruguaiana
Chamada Globo Esporte | Jornal RBS 15” Divulgacdo Texto falado
Peca Pense Emprego | Jornal RBS 307 Venda de | Texto Falado
Espaco
Acéo Show com Guri | Novela lll 157 Divulgacédo Texto Falado
Socioeducativa | de Uruguaiana | (Avenida Brasil)
Peca Pense Emprego | Novela Ill 157 Venda de | Texto Falado
(Avenida Brasil) Espaco
Acéo Show com Guri | Novela lll 15”7 Divulgacéo Texto Falado
Socioeducativa | de Uruguaiana | (Avenida Brasil)

4.1.1. Ensaio analitico

Fazendo uma leitura comparativa entre as tabelas acima € possivel constatar a
diferenca de inser¢Oes de uma emissora para a outra. Em todas as tabelas da amostra a que
mais se destaca no numero de insercdes do subgénero peca é a emissora RBS TV de Cruz
Alta, seja falando da prépria emissora, da radio, da Revista Dona, da RBS Publicacéo ou até
mesmo do Jornal Zero Hora. A cidade de Cruz Alta fica localizada na regido Noroeste do
Rio Grande do Sul, numa regido essencialmente agricola, e neste ano de 2012, sofreu a
maior seca das Ultimas decadas. Essa situagao assolou a economia do municipio e as verbas
investidas em publicidade sdo as primeiras a serem cortadas. Afirmamos isso, porque € uma

realidade bastante vivenciada nas cidades cujo setor que movimenta a economia, € oriundo
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da producéo agricola. Em consequéncia da reducdo do nimero de anunciantes externos, a
emissora de televisdo ocupou 0s espacos ndo comercializados com discursos que enaltecem
seus fazeres, os autopromocionais.

A emissora que mais se destaca em nimero de inser¢des do subgénero chamada € a
emissora RBS TV de Santa Maria. Denominada municipio Coracéo do Rio Grande (devido
a sua localizagdo Geogréfica), Santa Maria também ¢é considerada Cidade Cultura, por
abrigar uma grande quantidade de instituicdes de ensino. A TV Santa Maria tem 42 anos,
abrange 36 cidades da regido central do Estado e mais de 700 mil telespectadores, um dos
subgéneros mais utilizados nos intervalos comerciais da emissora é aquele que faz
referéncia a programas ou a programacdo como um todo, isso pode ser observado nos
convites feitos ao telespectador para assistir os programas locais Jornal do Almoc¢o, RBS
Noticias, Lance Final, Campo e Lavoura, Galpdo Crioulo, e nacional A Grande Familia.
Nesse ultimo caso, chama atencdo a relagdo estabelecida entre a emissora Globo e sua
afiliada RBS, no momento em que, apresentam-se juntas no mesmo produto midiatico,
promovendo suas marcas.

Ja, a emissora que mais se destaca em numeros de inser¢des do género acdo
socioeducativa é a emissora RBSTV de Uruguaiana. Uruguaiana fica localizada na Regido
da Fronteira Oeste do Estado fazendo divisa com o municipio de Passo de los Libres na
Argentina. A emissora do municipio cobre além de Uruguaiana, os municipios de Alegrete,
Barra do Quarai, Itaqui, Macambara, Manoel Viana, Quarai e Sdo Borja. Um dos aspectos
que podemos associar a veiculacdo se Acles socioeducativas é devido reconhecimento da
regido como ber¢o de talentos musicais a nivel nacional, sendo esses espacos publicitarios
utilizados tanto para valorizar e fortalecer entre a comunidade local essa identificacdo, bem
como associar a identidade e marca da RBS TV a regido na qual esta inserida.

Decorrido o periodo de coleta de informacdes, as mesmas foram agrupadas nos
subgéneros, por dia da semana e por emissora com 0 objetivo de facilitar a analise
comparativa entre as localidades estudadas, bem como dos subgéneros pesquisados, como

demonstrado nas tabelas abaixo.

Tabela 04: NUmero de inser¢6es do subgénero — Peca por dia da semana e emissora.
Dia da Semana | Segunda | Terca | Quarta | Quinta | Sexta | Sdbado | Total
Cruz Alta 13 13 13 12 08 10 69
Santa Maria 09 06 11 05 04 07 42
Uruguaiana 03 05 07 08 09 08 40
Total/dia 25 24 31 25 22 25 151

10



?/Q 5% Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicag¢do — Fortaleza, CE—3 a 7/9/2012

'ANOS
INTERCOM

Tabela 05: NUmero de insercdes do subgénero — Chamada por dia da semana e emissora.
Dia da Semana | Segunda | Terca | Quarta | Quinta | Sexta | Sabado | Total
Cruz Alta 03 01 00 00 01 01 06
Santa Maria 03 01 02 01 00 04 11
Uruguaiana 00 01 00 02 00 02 05
Total/dia 06 03 02 03 01 07 22

Tabela 06: NUmero de inser¢fes do subgénero — Agdo Socioeducativa por dia da semana e

emissora.
Dia da Semana | Segunda | Terca | Quarta | Quinta | Sexta | Sabado | Total
Cruz Alta 00 02 03 00 01 02 08
Santa Maria 02 02 02 01 02 02 11
Uruguaiana 02 03 04 06 05 00 20
Total/dia 04 07 09 07 08 04 39

Como é possivel observar nas trés localidades hd maior ocorréncia de insercGes de

pecas publicitarias do subgénero - Peca, que totalizaram 151 veicula¢6es ao longo do periodo

analisado.

seguidas pelas 22 veiculac6es do subgénero - Chamada.

Na sequéncia o subgénero - Ac¢do Socioeducativa que totalizou 39 insercdes,

Considerando que o objetivo desse estudo consiste na analise de como o Grupo RBS

se utiliza das brechas da programacdo da RBS TV para se autopromover, através da

veiculacdo de pecas promocionais no break comercial, que identificam e particularizam o

referido grupo, as informagdes foram organizadas em tabelas de cada subgénero por formato

e por dia da semana, como apresentado a seguir.

Tabela 07: Formato e numero de inser¢des por emissora do subgénero — Peca.

Formato/ Emissora Cruz Alta Santa Maria Uruguaiana Total

A Gente Faz pra Vocé 25 06 21 52
A sua Zero Hora 02 01 - 03
Circuito gastronomia Itapema - 04 - 04
Classificados do Diéario - 02 - 02
Diario de Santa Maria - 06 - 06
Diario Gaucho 02 03 02 07
Eu li na Zero 08 03 04 15
G1.RS 01 01 01 03
Pense empregos 09 08 09 26
RBS esporte 03 - - 03
RBS Publicacdes 06 02 03 11
Revista Donna 08 06 - 14
Vida e Saude 05 - - 05
Total 69 42 40 151
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Tabela 08: Formato e numero de inserc¢fes por emissora do subgénero — Chamada.

Formato/ Emissora Cruz Alta Santa Maria Uruguaiana Total

Assinatura 01 - - 01
Anonymus Gourmet 01 - - 01
Campo e Lavoura - 01 - 01
Galpéo Crioulo - 01 - 01
Globo Esporte 01 01 04 06
Grande familia - 01 01 02
Grémio e Palmeiras - 02 - 02
Jornal do Almogo - 05 - 05
Lance Final - 01 - 01
Tapas & Beijos 01 - - 01
Tele Domingo 01 - - 01
Total 05 11 05 22

Tabela 09: Formato e numero de insercBes por emissora do subgénero - Acdo
Socioeducativa

Formato/ Emissora Cruz Alta Santa Maria Uruguaiana Total

APAE — Panambi 01 - - 01
Campanha do Agasalho 04 - 02 06
Feijoada do Diario - 04 - 04
Festa Junina Prd- Down - 02 - 02
Pirisca Grecco - 05 - 05
Show Guri de Uruguaiana - - 13 13
Show Luiz Marenco - - 05 05
Taca futebol 03 - - 03
Total 08 11 20 39

A andlise quantitativa demonstra que ha maior veicula¢do de pecas promocionais do
subgénero - peca nas trés localidades, sendo necessario ressaltar que todas sdo de produtos
do Grupo RBS. O mesmo ocorre com as pecas promocionais do subgénero - chamada,
entretanto nesse caso, ha incidéncia de pecas que dao énfase a programacédo da Rede Globo
de Televisdo, como uma estratégia de associa¢do das marcas — Grupo RBS e Rede Globo de
Televiséo.

A peca “A Gente Faz pra Voc€” em suas diferentes modalidades de tempo ¢ a agdo
que mais veiculada em todas as emissoras da amostra. A peca institucional faz parte da
nova campanha institucional no Rio Grande do Sul e de Santa Catarina. Na sua terceira
etapa, a campanha intitulada "A Gente Faz pra Vocé" apresenta cenas da vida cotidiana das
pessoas, razdo do trabalho da emissora. Para transmitir fidelidade ao novo mote, "NG&s
também somos telespectadores da sua vida", as gravacdes foram feitas com telespectadores
em momentos reais e espontaneos de suas rotinas. A letra da cancdo também valoriza a

importancia do telespectador para a emissora, reforcando o seu slogan, "A Gente Faz pra
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Vocé”. A equipe de producdo viajou por regides importantes do Rio Grande do Sul e de
Santa Catarina captando cenas do dia a dia e apontando as especialidades de cada lugar,
com representacdes de pessoas vivendo em distintos momentos. Tendo o documentario
como referéncia, o video mostra fatos veridicos que demonstram a importancia do
telespectador para a emissora. (RBSTV, 2012) A repeticdo do filme, em todas as emissoras
da amostra, € uma estratégia que contribui para construir da sua identidade, garantindo
reconhecimento de sua marca, e projetando sua imagem perante o seu publico.

Destaca-se ainda que as trés emissoras veiculam na suas programacOes pecas
promocionais do subgénero - a¢éo socioeducativa como uma forma de valorizacdo das
acOes locais e também de vinculagdo da emissora RBS TV a regido nas quais esta inserida.
Uma estratégia importante de aproximacao com seu publico, pois a0 mesmo tempo em que
informam a sociedade, ampliam a afinidade com o publico local e fortalecem sua
identidade.

5. Algumas consideracdes

Apbs esse breve estudo, algumas questbes para as quais ja se tinha algumas
respostas ainda que ndo comprovadas cientificamente, como por exemplo: que o horario
escolhido para coleta de dados, por ser considerado nobre, ou seja, de maior audiéncia, e,
portanto, mais caro, seria um espaco de menor inser¢do de doagdo de pecas socioeducativas
para organizacOes (publicas, privadas ou ndo-governamentais). Sendo assim a emissora
acaba por utilizar esse espaco para veiculacdo de pecas promocionais de seus préprios
produtos e fazeres.

No entanto esse apontamento que num primeiro momento parece deflagrar para a
falta de investimentos de outras organizacbes em comunicacdo televisiva nas trés
regides analisadas, decorrentes de varios outros fatores (econdmicos, politicos, sociais e
culturais) torna-se uma oportunidade para o Grupo RBS, inicialmente sob duas
perspectivas bem salientes. Numa primeira, como espaco de associacdo da identidade e
marca do Grupo RBS a Rede Globo, emissora reconhecida mundialmente. E numa segunda,
como uma das formas de criacdo de vinculos entre 0 Grupo RBS e a comunidade da regido
na qual esté inserida, fortalecendo assim, os lagos ainda que simbdlicos entre ambos.

De modo geral, com identidade local e tom de gauchidade, a producdo do Grupo
RBS (RBS TV, Diario de Santa Maria, Jornal Zero Hora, Pense Empregos, RBS
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Publicacbes, Galpdo Crioulo, Lance Final, Tapas e Beijos, A Grande Familia) busca
alcancar e fidelizar a populacao regional. O localismo na programacdo, o vinculo com a
comunidade e a tentativa de traduzir a realidade local, em seus programas e projetos, faz
com que a empresa se aproxime dos telespectadores.

Desta forma esse ensaio analitico ndo tem a pretensdo de dar respostas a todas as
perguntas, mas tornar-se um ponto de partida para que essas perguntas comecem a ser feitas

e outras tentativas de respostas comecem a ser ensaiadas.
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