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Formatos promocionais: estratégias de publicizacdo adotadas pela RBS TV!
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Resumo

O presente trabalho objetiva refletir acerca dos novos formatos utilizados pelas empresas de
televisdo no processo de publicizacdo, para que se possa compreender de que forma o
movimento promocional auxilia na configuracdo da identidade da propria emissora. A
discusdo teorica é construida em torno dos conceitos de publicizacdo e promocionalidade,
considerando abordagens da comunicacdo publicitaria em meio televisivo, com base nas
reflexbes de Castro (vérias obras) e Casaqui (2011, 2012). Na sequéncia do trabalho,
apresenta-se um breve panorama do Grupo RBS e da empresa RBS TV, seguido da analise,
a luz da semidtica greimasiana, de dois formatos promocionais veiculados por essa
emissora. Por fim, apresentam-se consideragdes sobre o estudo realizado.

Palavras-chave: estratégias; identidade e imagem de marca; promocional; publicizacao;
RBS TV.

Considerac0es iniciais

O processo comunicativo publicitario representa, no contexto contemporaneo,
importancia fundamental tanto para as empresas anunciantes que através da publicidade
divulgam suas marcas, produtos e servicos, quanto para os veiculos de comunicagdo que,
comercializando seus espacos, ampliam seus rendimentos. Mas, para além do carater
lucrativo e econdmico, 0S espagos comerciais representam para as emissoras de televiséo
possibilidades de divulgacdo de seus produtos e fazeres, conferindo destaque e prestigio a
emissora.

Considerando os movimentos realizados em televiséo, objetiva-se refletir acerca das
estratégias adotadas pela emissora Rede Brasil Sul de Televisdo (RBS TV), afiliada da
Rede Globo de Televisdo (RGT), no processo de publicizacdo que destaca, por um lado, os
produtos e a marca da prépria RBS e, por outro, os da Globo. A principal hipétese
levantada € a de que a RBS TV precisa articular, em seus discursos, um duplo movimento,
pois, a0 mesmo tempo em que busca construir uma marca prépria, adequada a sua
identidade, seus interesses e seu publico, precisa divulgar a marca e os produtos da rede

mée, para que possa se adequar aos interesses da Rede.

! Trabalho apresentado no DT Publicidade e Propaganda, GP Publicidade — Marcas e Estratégias, XII Encontro dos
Grupos de Pesquisas em Comunicacdo, evento componente do XXXV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagao.
2 Doutoranda no Programa de Poés-Graduacdo em Comunicagdo, na Linha de Pesquisa Midia e Identidades
Contemporéneas. E-mail: damaris.strassburger@gmail.com
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Nessa direcdo, recorreu-se a um corpus de analise que contempla dois formatos
distintos de wveiculacdo: o primeiro caracteriza-se como peca comercial, veiculado no
interior da grade de programacédo da emissora, nos espagos comerciais; o segundo divulga
um produto da Rede Globo de Televisdo através de uma adequacdo com o produto
jornalistico da RBS TV (o Jornal do Almogo).

Objetivando refletir acerca desses movimentos, recorreu-se, em um primeiro
momento, a autores que contemplam a discussdo em torno da promocionalidade e da
publicizacdo. A partir dessa abordagem €é possivel compreender as modificacGes ocorridas
em torno da publicidade, especialmente no que concerne aos formatos utilizados
atualmente.

Na sequéncia do texto, apresenta-se um breve panorama da emissora, para que se
possa contextualizar a atuacdo do Grupo RBS no cenario gaucho (especialmente para 0s
leitores que ndo tem conhecimento da empresa). A analise dos comerciais, realizada a luz
da semidtica greimasiana, objetiva descrever a estruturacdo assumida em cada produto,
indicando as estratégias empregadas no processo de construcdo da identidade e da marca da
RBS TV, observando as relagdes e adequacfes com os produtos da Rede Globo. Por fim,
séo apresentadas consideracdes a respeito do estudo realizado.

Formatos promocionais

Para delimitar a abrangéncia desta reflexdo, que parte de uma tematica tdo ampla
como a comunicacdo publicitaria, é necessario situar o contexto que sera considerado, bem
como as perspectivas assumidas. No que concerne ao contexto, consideram-se,
especialmente, as modificacbes relacionadas as formas de anunciar, que impulsionam
formatos especificos, adaptados a diferentes plataformas e veiculos de comunicacao,
adequados aos interesses das empresas anunciantes e do publico consumidor. Tais
modificagOes podem ser consideradas reflexos da estruturagédo social assumida no contexto
contemporaneo, marcado cada vez mais pelo consumo simbélico, que encontra nas marcas
significacOes e sentidos capazes de orientar 0s habitos dos sujeitos.

As modificagdes em torno da estruturacdo publicitaria sdo apontadas por Casaqui
(2011 e 2012), que indica a necessidade de refletir acerca das novas formas de insergéo
publicitaria, sugerindo a observacdo de espagos ainda ndo legitimados por essa pratica de
comunicagéo. As reflexdes do autor sdo apresentadas a partir de uma proposta que sugere a
adocdo do termo publicizagdo como forma de nomear as novas estruturagdes identificadas:
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defendemos o conceito de publicizacdo para identificar modos de
comunicagdo que tenham como pano de fundo o carater comercial, de
vinculagdo de consumidores a marcas, mercadorias, a corporacdes, sem
assumir diretamente a dimensdo pragmatica do apelo a aquisicdo de
produtos, ou que disseminem essa funcdo em niveis de interlocucdo e
contratos comerciais de outro plano (CASAQUI, 2011, p. 141).

De acordo com Castro (2007a) a publicidade assume atualmente uma dimenséo
stricto sensu, cujas bases sdo conhecidas através de formatos tradicionais, que divulgam
marcas-objetos, e uma dimenséo lato sensu, relativa a estruturacédo adotada pelas emissoras
para seu proprio enaltecimento. No contexto televisivo, ambas as dimensfes sdo
consideradas como pertencentes ao género promocional, que tem por finalidade divulgar,
difundir e propagar produtos, marcas e ideias, sendo o formato responsavel pela distingdo

entre as diferentes estruturacdes assumidas.

Entende-se o género como um principio geral, da ordem da
publicitariedade, constituidor das producgdes publicitarias televisuais. Por
ser abstrato, ele se atualiza em uma instancia macrotematica subgénero,
responsavel pela articulagio de um conjunto de categorias que,
combinadas, manifestam-se como formatos. A fungdo dos diferentes
formatos € atestar as possibilidades do discurso promocional televisual e o
alto poder de propagacéo e de credibilidade que alcanga no panorama da
sociedade brasileira (CASTRO, 2007b, p. 128).

Nesse sentido, cada formato promocional estaria relacionado a outros que lhe sdo
semelhantes dentro de um mesmo subgénero; os diferentes subgéneros dividem-se
conforme sua inser¢do, podendo ser autdnomos (ou intervalares), quando inseridos no
espaco de intervalo comercial da programacéo, e difusos, estando inseridos no interior de
outros programas (CASTRO, 2008, p. 45).

Dentro dessa estruturacao, as empresas, assumidas enquanto emissoras de televisao
comerciais, reservam parte de seus espacos as agdes publicitarias de anunciante externos,
através de diferentes formatos de anincios. Ainda, considerando o grau de penetracdo do
dispositivo televisivo e a forte concorréncia entre emissoras/empresas de televisdo, parte
desses espacos sdo também reservados para o enaltecimento e divulgacdo da propria

emissora, em um movimento autopromocional que

compreende um conjunto de movimentos estratégicos, empreendidos pela
emissora, no interior da sua programacao, para se mostrar ao publico. Sao
acOes sistematicas, quase onipresentes, que se direcionam tanto a
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divulgacdo de seus produtos ou servigos, como a propagacao de sua marca
e imagem no mercado (CASTRO, 2009a).

Fazem parte desse movimento autopromocional os diferentes formatos de insercéo,
ao longo da programacgdo, que destacam produtos, atores e fazeres televisivos, com o
objetivo de conferir prestigio a emissora. Nesse processo, identifica-se um esforco em torno
da difusdo de uma imagem de marca adequada a identidade construida pela prépria
emissora, considerando, na presente reflexdo, a relagdo de interdependéncia entre afiliada
(RBS TV) e rede mée (RGT).

A identidade® é considerada uma construcdo estratégica, uma vez que 0s tracos
selecionados e atribuidos para a caracterizacdo sao definidos a partir de critérios que visam
destacar determinadas caracteristicas. Nessa direcdo, no processo de construcdo de
identidade de uma empresa’, destacam-se somente os elementos que interessam & empresa
em questdo. Esses elementos, contudo, precisam estar em conformidade com a empresa,
para que 0s sujeitos encontrem sentido no que esta sendo proposto.

Isso ocorre em virtude de a identidade somente se manifestar através do processo de
projecdo e introjecdo de imagem e/ou de sua marca (a imagem é responsavel por manifestar
a identidade construida). Esse processo envolve a projecdo (espaco de operacdo do
enunciador) e a introjecdo (espaco de operacdo do enunciatario) mental de percepc¢des e
associagdes com base em um referente. A construcdo dessa imagem envolve a selegdo de
conceitos e valores significantes, que possam ser atribuidos e relacionados com dada
empresa.

Essa imagem projetada é sintetizada em uma marca, capaz de manifestar
estrategicamente tanto e imagem quanto a identidade dessa empresa. A marca € entendida,
portanto, como uma representacdo simbolica, condensada e sintética da imagem projetada,
que traduz, em um primeiro nivel, a identidade da empresa em questéo.

Assim, importa compreender as estratégias empregadas pela RBS TV para a
construcdo de uma imagem de marca de emissora que, estando subordinada as necessidades
da cabeca de rede, precisa encontrar formas de se destacar no cenario de atuacdo —
considerando, principalmente, o estado do Rio Grande do Sul. Para tanto, levando em conta
0 movimento autopromocional, busca-se analisar dois formatos distintos de anuncios,

veiculados pela emissora RBS TV. A analise prevé, a partir de um aporte semiotico de linha

¥ Os conceitos de identidade, imagem e marca foram discutidos pela autora do artigo na dissertacio de
mestrado, intitulada Jogo de identidades: a configuracao publicitaria de anunciantes e consumidores (2011).
* Pode-se considerar ainda a construgdo de identidade de pessoas, grupos, instituicdes, produtos e servigos.
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greimasiana, a discussdo em torno das estratégias empregadas no processo de projecao de
imagem e marca da emissora, considerando aspectos pertinentes no que se refere ao

direcionamento ao publico e ao posicionamento no cenario de atuacao.

Rede Brasil Sul de Comunicacéo: contextualizacao®

O Grupo RBS, fundado por Mauricio Sirotski Sobrinho, no ano de 1957, atua nos
estados do Rio Grande do Sul e Santa Catarina através de 18 emissoras de TV aberta; 2
emissoras de TV Locais; 24 emissoras de radio; 8 jornais impressos. Além dos meios
tradicionais, conta com portais de internet e outras iniciativas em meio digital (que visam
diferentes segmentos de publico). Comporta ainda empresa de eventos, gravadora, editora,
grafica, empresa de logistica, empresa de educacdo executiva e a fundacdo empresarial
Mauricio Sirotski Sobrinho. O Grupo opera de maneira direta ou através de contratos de
filiacdo, sendo considerado uma das maiores empresas de comunicagdo do sul do pais.

Afiliada da Rede Globo, a RBS TV possui cobertura em 790 municipios,
abrangendo um publico em torno de 16 milhGes de telespectadores, que tem acesso a
contetidos produzidos localmente. Dentre os produtos veiculados em TV aberta, no estado
do Rio Grande do Sul, destacam-se: Bom Dia Rio Grande, Jornal do Almogo, RBS
Noticias, Teledomingo (programas jornalisticos); RBS Esporte, Lance Final, Globo Esporte
(programas esportivos); Patrola, Galpdo Crioulo, Curtas Galchos (programas de
entretenimento); Anonymus Gourmet, Campo e Lavoura, Vida e Saude (programas de
carater informativo).

Objetivando interpelar o telespectador, os programas destacam aspectos
relacionados ao cotidiano dos sujeitos, seus interesses e necessidades. Por ser afiliada da
Rede Globo de Televisdo, a programacdo da RBS TV ¢é bastante restrita, em termos de
tempo e espago de veiculagdo: precisa encontrar formas de se adequar aos interesses da
Rede, aos seus proprios interesses e aos de seu publico telespectador.

Nesse contexto, selecionaram-se dois formatos distintos de publicizacdo adotados
pela RBS TV. A obsvercdo prevé uma breve descricdo do produto/peca, seguida da analise
das estratégias empregadas pela RBS TV no processo de publicizacéo.

> InformacBes disponiveis em http://www.gruporbs.com.br/index.php?pagina=home. Ultimo acesso em
18/06/2012, as 14h03min.
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Anélise: formatos autopromocionais

A) Peca de campanha institucional veiculada pelo grupo RBS TV, a partir do dia 03 de
abril de 2012, como continuidade da campanha RBS TV — A gente faz pra vocé®. A referida
peca foi exibida no Rio Grande do Sul e em Santa Catarina, sofrendo pequenas variagdes de
um estado para o outro. Tais variacdes sdo consideradas enquanto estratégias de
posicionamento de marca, uma vez que sugerem a leitura de uma localizacdo especifica,
estabelecida através da utilizacdo de tragos distintivos que referem ao espaco de atuacdo da
emissora em cada um dos estados.

O principal objetivo da peca é promover e atribuir prestigio a emissora RBS TV.
Nessa estruturacdo s@o articulados os interesses da instancia de producdo a partir dos
interesses dos telespectadores. O formato adotado é definido como comercial ou pe¢a, com
insercdo autdbnoma ou intervalar — por estar inserido nos intervalos comerciais da
programacdo da emissora; ndo apresenta, portanto, relacdo com os demais produtos
inseridos na grade de programacéo.

No que se refere a ordem da realizacdo, da concretude, a peca possui um formato
diferente das pecas veiculadas anteriormente: 0s primeiros comerciais da campanha
destacavam o0s atores presentes na esfera da producdo, com énfase nos repdrteres de
telejornais locais (estado do Rio Grande do Sul). Este comercial, todavia, apresenta atores
da esfera da recepc¢do: sdo pessoas comuns, de diferentes faixas etarias, com habitos e
modos de vida distintos.

Apesar de a analise buscar compreender a forma de construcdo da peca veiculada no
estado do Rio Grande do Sul, é necessario que se considere também o comercial veiculado
em Santa Catarina, uma vez que sO se pode caracterizar a identidade em virtude da
dessemelhanca, ou seja, da diferenca.

Consideram-se, enquanto referente, os aspectos relacionados a cultura, aos habitos e
costumes do povo gaucho. Assim, ao se utilizar desses referentes como base de construcao
da identidade da emissora RBS TV, a empresa projeta uma imagem de marca adequada aos
interesses dos sujeitos telespectadores — aqueles que irdo introjetar a imagem de marca.
Essa identidade, assumida principalmente como uma identidade galcha, é construida a

partir dos elementos selecionados estrategicamente pela esfera de produgéo. Para que se

® Disponivel em http://www.youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=swthtxGF640. Ultimo acesso
em 05/05/2012, as 11h11min.
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possa compreender cCOmo esse processo ocorre, serdo apresentadas as estratégias
empreendidas na construgédo da peca.

Percebe-se, enquanto estratégia comunicativa, a insercdo da peca nos diferentes
horéarios de programacdo, uma vez que ela estd sendo veiculada ndo s6 nos intervalos
comerciais da programacdo da RBS TV, mas também nos intervalos de programacao da
Rede Globo. Através dessa veiculagdo, a emissora RBS TV tem condicdo de contemplar um
publico mais amplo de telespectadores (que, por outro lado, poderia ser restrito caso fosse
veiculado apenas nos intervalos dos programas produzidos pela afiliada). Além disso,
através da repeticdo, a RBS encontra formas de ampliar a fixagdo da marca no cotidiano dos
consumidores’.

A enunciagdo se apresenta como enunciac¢do enunciada, ao passo que se destaca no
texto televisual tanto o espaco de producdo, quanto o de recepcdo. Essa referéncia é
explicitada através da relacdo entre locucdo e imagens, que alude aos diferentes sujeitos
envolvidos no processo de comunicagéo.

O texto é estruturado a partir de uma mdsica e da sobreposicdo de diferentes
imagens, que tendem a contemplar a proposta da RBS TV como emissora presente em
todos 0s momentos da vida de seus telespectadores.

Onde vocé vai, a gente vai junto. Vocé sabe é vocé nosso melhor assunto. Dias bons
e ruins quem € que nao viveu, mas a gente estava la pra te dizer que valeu. A gente
viu seu time ser campedo; viu também vocé perder na prorrogacdo. Sua rua, seu
bairro, cidade, regido, tem sempre lugar na nossa programacéo. E s vocé falar
que a gente aumenta o som, e da um close em sua emog&o. E s6 ligar a TV pra vocé
Ver, que a gente gosta mesmo € de assistir vocé. E so ligar a TV pra vocé ver, que a
gente gosta mesmo € de assistir vocé (entra a locucdo: NOs também somos
telespectadores da sua vida. RBS TV, a gente faz pra vocé). A gente faz pra vocé!

O comercial é encerrado com a apresentacdo da identidade visual da RBS TV
acompanhada pela chamada ““a gente faz pra vocé”, no centro da tela; no canto superior
direito, € exibida a identidade visual do Grupo RBS.

Na configuracdo dos temas, percebe-se: 0s atores sdo configurados como pessoas
comuns, de diferentes idades e estilos de vida; em momentos de lazer e diversdo (algumas
imagens referem a atuacdo no ambiente de trabalho, ainda assim, os atores sdo carregados
de tracos de alegria, felicidade e realizacdo). Sdo contemplados espacos distintos de

atuacdo, como a rua, a praca, a praia, o trabalho, a casa, que buscam reforcar a presenca da

" Nao foram encontradas informacdes precisas a respeito da veiculacdo; sabe-se, contudo, que a peca ainda
esta sendo veiculada (por vezes, em versdo reduzida, com 15 segundos).
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emissora em todos esses cendrios (reiterando a proposta explicitada na locucéo). O tempo
pode ser considerado como presente, uma vez que evoca o atual posicionamento da marca.
Como tematica, adequando os interesses da empresa televisiva e do publico telespectador,
destaca-se as relacdes cotidianas, as situacGes diarias de diferentes sujeitos. Assim, figuram
no comercial ndo s6 os telespectadores, mas também os pontos turisticos, e 0s espacos de
trabalho e lazer (Figura 1). A construcdo traz uma combinatdria tonal articulada através de
tracos de contemplacdo, alegria, felicidade, contentamento — expressas nas cenas € na
musica de fundo.

Através da adaptacdo de cenas para cada um dos estados (RS e SC), pode-se
perceber a intencdo de posicionar a empresa RBS TV no espaco do Rio Grande do Sul. Tal
fato fica evidente a partir da observacdo das modificacdes das cenas, pois, enquanto o
comercial exibido em SC traz imagens de um DJ e de personagens presentes em uma festa,
sugerindo a generalizacdo e adequacdo da peca a qualquer contexto, as imagens do
comercial exibido no Rio Grande do Sul apresentam um homem andando a cavalo e outro
tirando as celas do animal, restringindo, assim, 0 espaco de insercdo da peca, uma vez que a
leitura correta acaba comprometida caso ndo haja conhecimento da referida situacdo. A
utilizacdo dessas imagens (e ndo de outras) remete a identidade galcha, acentuando a
presenca da marca por meio da projecdo de uma imagem adequada aos interesses e ao
universo do publico telespectador.

Salienta-se ainda uma proposta de modificacdo do local de fala: no trecho “E s6
vocé falar que a gente aumenta o som, e da um close em sua emocéo. E so ligar a TV pra
VvOocé ver, que a gente gosta mesmo é de assistir vocé”, a RBS TV coloca-se como
telespectadora da vida dos sujeitos que passam a ocupar 0 espago de poder, ja que sdo eles
(suas vidas, seu cotidiano, suas relacdes e vivéncias) que determinam as pautas do que sera
noticiado. Pode-se pensar que o principal objetivo desse argumento é conquistar a confianca
do publico, fazendo com que as pessoas se sintam parte do grupo. Apesar de nao ser de todo
enganoso, obviamente esse recurso beneficia apenas a emissora, uma vez que, por mais
interessante que possa ser a “noticia” oferecida pelos telespectadores, ela s6 entrara em
pauta se for do interesse e da vontade da emissora.

B) Adequacdo entre produto jornalistico da RBS TV (Jornal do Almoco) e
produto de entretenimento da RGT (novela Cheias de Charme). No dia 11 de junho do
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presente ano, o Jornal do Almoco exibiu uma reportagem® que contou a histéria de uma
empregada doméstica, da cidade de S&o Sepé, no Rio Grande do Sul, que se tornou cantora
a partir do incentivo dos patrées. A reportagem objetivou aproximar a realidade de uma
pessoa comum aquela apresentada na trama da novela das 19 horas, veiculada pela Rede
Globo de Televisdo. A noticia foi apresentada pela repérter Carla Fachim a partir da
semelhanga entre a trama da novela e a situagdo da vida real. Para demonstrar a
aproximacao existente entre ficcdo e realidade, a reportagem utilizou cenas da cantora
Karine Nunes, que remetem a um show, mescladas com cenas da novela, do clipe das
empreguetes.

O principal objetivo da reportagem consiste na aproximacédo entre a vida real e a
ficcdo, a fim de demonstrar que a trama da novela apresenta uma situacdo possivel,
vivenciada por outros sujeitos. A trajetéria de Karine Nunes foi apresentada pela reporter
Vanessa Felippe que foi até a cidade de Sdo Sepé entender um pouco mais sobre 0s
caminhos trilhados pela ex-empregada doméstica.

Em termos de concretude, de realizacdo, o formato € considerado uma reportagem
de adaptacdo entre novela e vida real, estabelecida através de cenas, atores e trajetorias de
dois contextos distintos: o real e o ficcional. A reportagem, nesse sentido, é estruturada a
partir dessa aproximacdo. Através desse formato, valoriza-se tanto o produto jornalistico da
RBS TV, que através de investigacdo encontrou uma histéria semelhante aquela contada na
novela, quanto o produto de entretenimento da RGT, conferindo prestigio & rede méae e a
afiliada.

Os referentes utilizados, nessa direcdo, estdo relacionados diretamente com a trama
da novela: uma empregada doméstica que, por possuir talento para a masica, torna-se
cantora — valoriza-se 0 sonho, a dedicacdo, o esforco, a conquista. A reportagem destaca
ainda o principal aspecto que diferencia trama e realidade, relacionado com a relagdo entre
patrdes e empregadas: enquanto na novela essa relagdo se constrdi com base em humilhacdo
e revolta, na vida real ela é motivo de orgulho e saudade.

A insercdo da reportagem de adaptacdo no interior de um produto jornalistico de
grande audiéncia no estado do Rio Grande do Sul é considerada enquanto estratégia
comunicativa, uma vez que busca congregar um grande nimero de telespectadores. Além

disso, considerando o carater de leveza do telejornal, percebe-se um movimento estratégico

®Disponivel em: http://g1.globo.com/rs/rio-grande-do-sul/jornal-do-almoco/videos/t/edicoes/v/mulher-de-sao-
sepe-rs-deixa-de-ser-empregada-domestica-para-se-tornar-cantora/1987357/. Ultimo acesso em 17/06/2012, as
16h38min.
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no sentido de manter a coeréncia entre a proposta da reportagem e a do telejornal — em
comparagdo, por exemplo, com outros telejornais exibidos pela emissora, cujo perfil ndo
permitiria tal reportagem, tendo em vista o padréo editorial.

A enunciacgdo é apresentada no texto através do enunciador enunciado, uma vez que
a reportagem é apresentada a partir da figura do ancora/apresentador do telejornal, em um
primeiro momento, e do repdrter da matéria, na sequéncia do texto.

O texto é construido a partir da tematica que perpassa a trama da novela, adequada
a realidade vivida por uma moca que, de empregada doméstica, tornou-se cantora. Assim,
0s atores sdo configurados a partir de duas dimensdes: a ficcional, que traz as personagens
da novela, e a dimens&o real, que traz a cantora Karine e os demais sujeitos envolvidos em
sua trajetéria (o musico que identificou o talento da moga; os patrdes, ja falecidos, que
sempre a apoiaram; os filnos dos patres, que elogiam o talento e a determinacdo de
Karine). Os atores reais sdo apresentados a partir de espacos especificos de atuagdo, dentro
da proposta da reportagem: sdo apresentados como pessoas comuns, com sonhos, desejos,
determinacdo. Nessa configuracdo, 0 espaco e 0 tempo sdo variaveis e se entrelacam
conforme o contexto: de um lado, identifica-se 0 espaco de um tempo passado, marcado
através de fotos que remetem ao cenario da atuacdo profissional como empregada
doméstica (Figura 2); de outro, o espaco configura o tempo presente, estabelecido com base
na atual profissdo de Karine que, enquanto cantora, passa a ocupar 0s espacos de palcos, de
salas de musica (Figura 3). Para construir o universo apresentado, o texto faz uso de figuras
que atualizam esses dois contextos: as fotos do tempo em que trabalhava em casa de familia
e os filhos dos patrdes marcam o contexto passado (a antiga profissdo); o microfone, o
piano, o palco, o colega masico, as luzes, a musica, sdo marcas do tempo presente e da
profissdo exercida atualmente (além de cantora, Karine € monitora de técnica vocal). Toda a
construcdo € baseada em tons de harmonia, realizacdo, felicidade e contemplacdo,

decorrentes da realizacdo de um sonho, da conquista de um grande objetivo.

Consideracoes finais
Os produtos televisuais escolhidos para a analise pertencem ao género promocional,

entendido como um movimento amplo que mobiliza produgéo, produto e recepcéo, e que,
nesses casos, possuem, como principal fungdo, promover e conferir prestigio (promover,

propagar e difundir) a emissora. Conforme discutido, o género promocional é atualizado na
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forma de subgéneros, que comportam diferentes modelos de textos (dois formatos distintos
foram analisados).

Considerando a atuacdo da RBS TV e o0s objetivos da emissora, centrados na
ampliacdo e consolidacdo do espaco de atuacdo, analisaram-se as estratégias empregadas no
processo de projecdo de imagem e construcao de identidade. Da ordem do uso, a estratégia
é um procedimento (ou conjunto de procedimentos) definido com o objetivo de convencer,
persuadir o outro, através de manipula¢do ou argumentacao.

Esses procedimentos podem ser de ordem discursiva, que estdo manifestadas no
texto, e de ordem comunicativa, que se manifestam fora do texto, mas que podem, também,
estar referenciadas no texto. As estratégias discursivas podem ser enunciativas (que
correspondem ao tratamento, no texto, do enunciado e seu processo de enunciacdo) e
narrativas (que dizem respeito a composi¢do de tema, tempo, espaco, atores, figuras, tom).
Ambos os procedimentos foram contemplados na andlise, objetivando compreender de
forma ampla a aplicacdo dessas estratégias na composicao do produto/peca.

A andlise da peca permitiu visualizar de que maneira a RBS TV se apresenta
enquanto emissora. Pode-se perceber que o processo de construcdo de identidade esta
diretamente relacionado com o contexto que envolve tanto o espaco de producdo da
emissora, quanto o dos sujeitos telespectadores, ou seja, o contexto do Rio Grande do Sul,
através da valorizacdo do povo e dos costumes do estado.

Por outro lado, a analise da reportagem de adequacdo entre dois produtos distintos,
um da rede mée, e outro da afiliada, indicou a relacéo de interdependéncia da emissora local
para com a nacional. Nesse contexto, a RBS TV precisa articular um duplo movimento que
destaque e valorize sua marca a0 mesmo tempo em gque promove a marca da cabeca de
rede. Importa destacar ainda que o Jornal do Almoco, no dia da exibi¢do dessa reportagem,
foi encerrado com a apresentacdo do clipe das empreguetes, promovendo o produto de
entretenimento da RGT ao mesmo tempo em que promove a RBS TV como uma emissora
pertencente a Rede Globo.

Assim, pode-se perceber, através da discussdo e da andlise proposta, algumas
modificagdes ocorridas em torno do processo de publicizacdo. Identifica-se, cada vez vez,
um esforco por parte de anunciantes externos e da propria emissora em relacionar a marca a
dado programa, através da exibi¢cdo do produto/servico, como pano de fundo ou mesmo
dentro da trama. Tais movimentos, de fora dos produtos para dentro deles, tendem a ser

maximizados, considerando principalmente as estruturacdes que tendem a se configurar
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com a emergéncia da televisdao digital, caracteristicas que come¢cam a delimitar reflexdes

futuras.
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Apéndice

R = e e e =

Figura 1: imagem demonstrando o enquadramento realizado
pela RBS TV - o principal personagem € o telespectador

iMmagens 5
KUAUDIO VAZA

Figura 3: Karine em apresentacdo, no palco do Teatro Treze de
Maio — em Santa Maria, RS



