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RESUMO

A proposta deste trabalho, na esteira da discussédo sobre a reincidente presenga de
autopromocionalidade na programacéo televisual brasileira, volta-se especificamente
para 0 exame dos procedimentos e das estratégias empregadas pela Rede Globo de
Televisdo, no programa de humor Ta no ar: a TV na TV, que foi exibido, semanalmente,
de abril a junho de 2014. Como objeto de estudo, centra-se na Gltima emissdo do
programa, do dia 5 de junho deste ano, para examinar inicialmente as condicGes
referentes ao entorno socioecondmico e cultural de atuacdo da emissora
(extratextualidade), assim como o exame das estratégias utilizadas na sua construcéo,
sobretudo aquelas decorrentes das relagbes contraidas com outros textos da grade
(intertextualidde), e os efeitos de sentido gerados junto ao telespectador.

PALAVRAS-CHAVE: autopromocionalidade; estratégias discursivas; extratextualida-
de e intertextualidade; producdo de humor.

Introduzindo o problema

H& muito tempo ja se sabe: ninguém fala dos outros sem, antes, falar de si
préprio. E 0 mesmo parece acontecer com a televisdo, quando esta no ar: tudo o que
nela é produzido e exibido tem, no fundo, a crescente vocagdo para falar muito mais de
si mesma do que dos acontecimentos do mundo exterior. Essa caracteristica de falar
menos do mundo que se propde a relatar, e mais dela mesma e do contato que ela busca
estabelecer com seu publico, tem-se concretizado sob distintas e criativas formas de
manifestacao.

Ora, essa tendéncia da televisdo parece comprovar, também, o reconhecimento
de um movimento de base, ou func¢do primordial, que existe no seu interior e que, em
televisdo, subsume as demais (informacdo, entretenimento, educacgdo): trata-se da

funcdo promocional. E como se a promoc¢do pudesse ser compreendida como um

conceito amplo, geral, abrangente, que, mediante o emprego de diferentes estratégias,
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vai acarretar manifestacBes concretas, particulares, especificas, que representam as
formas de realizac&o dessa nogéo primeira.

Dessa forma, partindo do principio de que o fenbmeno promocional perpassa
todo o fazer televisual, resta saber como alguns programas projetam esse tipo de fazer,
como eles lidam com essa necessidade de falar da prdpria emissora, como eles
trabalham os espacos autorreferenciais e que efeitos eles produzem no telespectador.

Nos ultimos tempos, especialmente na Rede Globo de Televisdo, as experiéncias
de autopromocionalidade tém sido inimeras: das novelas aos documentarios, passando
pelos programas de variedades e seriados, desfilam constantes inovacOes para atrair o
publico, manter satisfatorios os indices de aceitacdo da emissora e assegurar a forca da
empresa no mercado. E bem verdade que, quando n3o sdo bem aceitas, essas novidades
sdo sumariamente retiradas da programacgdo. Mas, nem por isso, a emissora desiste de
novos experimentos, novos formatos, novas linguagens para valorizar o proprio fazer.

Afinal de contas, por que é tdo importante essa necessidade imperiosa de falar de
si e ter acolhimento por parte do publico? Como as tramas podem fazer inovacoes e,
simultaneamente, satisfazer interesses e necessidades do publico? Como um seriado do
tipo A grande familia conseguiu permanecer vinte anos no ar (s6 da segunda temporada)
e outros ndo emplacam?

Este trabalho de analise, ainda em construcdo, integra pesquisa maior referente a
A utilizacdo estratégica da funcdo promocional na televisdo comercial brasileira e,
neste momento, volta-se para uma das emissdes do programa Ta no ar: a TV na TV,
com Marcelo Adnet e Marcius Melhem, com o objetivo de examinar, na esteira dos
movimentos voltados a autopromocionalidade, as estratégias discursivas que fazem do
programa uma satira ao que € feito, criticado, elogiado e parodiado em televisdo. Nessa
perspectiva, a analise assume duas direcGes: um exame do entorno que cerca a empresa,
no contexto atual de baixa audiéncia no mercado e de iniciativas de inovagdo para
superar essa dificuldade (dimensdo extratextual) e um detalhamento das estratégias
discursivas empregadas na construgdo da emisséo (dimensao intertextual) para verificar
em que medida essas estratégias enriquecem a grade de programacdo, despertam o

interesse do publico, qualificam a emissora e garantem mais lucratividade a empresa.
1 Fundamentando a base investigativa

O crescimento avassalador dos meios de comunicagdo trouxe, como

consequéncia para o mundo moderno, a formagdo de grandes conglomerados
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midiaticos, hoje responsaveis pela veiculagdo controlada das informacdes e dos saberes,
0 que lhes garante uma concentracdo exagerada de responsabilidade e de poder. No
Brasil, 0 mesmo fenémeno se repete através das grandes organizacdes midiaticas de
carater privado, as quais se veem divididas entre, de um lado, a manutencdo de uma
estrutura empresarial que dé sustentabilidade aquele negdcio; e, de outro, a oferta de
informacdo, educacdo, entretenimento ao publico telespectador que pretende fidelizar.
Isso transforma os lares brasileiros em espaco de exceléncia para a exposicdo das
realizacOes dessas empresas, com incentivo as novas praticas e habitos culturais, com
vistas a valorizacdo da audiéncia e & consequente atracdo dos anunciantes aos espacgos
disponibilizados.

Como ja se disse anteriormente, a televisdo, dentro desse panorama especifico,
acaba acumulando as tarefas de empresa privada que aprimora 0 bom desempenho para
garantir posicdo no mercado, e de emissora de comunicagdo de seus produtos e
daqueles propostos por anunciantes externos.

Nesse cenario, 0 processo comunicativo instaurado pela televisdo convoca
diferentes instancias que vao do comando diretivo da empresa, da participacdo em acdes
sociais propostas a comunidade, da capacidade tecnoldgica da emissora, da diversidade
de novas ofertas, até o investimento pesado na prépria producdo e a manutencdo de um
elenco seleto de atores e profissionais, e tudo isso pensando no conjunto das acdes
propostas a sociedade e na construcdo de uma programacdo qualificada, capaz de
garantir maior audiéncia & emissora e mais lucros a empresa.

Como a televisao, para o cidaddo comum, representa o espago de informacéo, de
diversdo ou de amostragem de produtos, ela, indiscutivelmente, ainda se transforma em
espaco de projecdo para tudo que veicula ou que nela se mostra. Por isso assume tanta
relevancia, para as emissoras, a exibicdo, em seus espacos, dos préprios fazeres.

Esse panorama da o pano de fundo para o reconhecimento desta funcéo, hoje tdo
consagrada na televisdo: a fungdo promocional. A ela cabe (1) tanto divulgar, fazer
conhecer as qualidades de produtos, servigos, marcas, pessoas; (2) como conferir-lhes
respeitabilidade, dar-lhes projecdo. Presenca marcante na sociedade moderna, essa
funcdo tem ultrapassado o &mbito das areas da vida social, como tinha sido inicialmente
projetada, para o centro da dindmica das sociedades industriais, na medida em que ele
gera crescimento, incentiva o0 investimento e garante o crescimento econdmico
(SEMPRINI, 2006, p.52).
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Com esse entendimento, a fungdo promocional, dentro da televisdo, acaba por
sobredeterminar as tradicionais funcdes (entreter, informar, educar), reiterando, na sua
base, a qualificacdo da grade, a valorizacédo das proprias iniciativas, a exequibilidade do
préprio negdcio, sempre associada a busca da satisfacdo do receptor. Até porque, ao
atingir indices satisfatorios de audiéncia, ela ainda favorece a venda de espagos para o
anunciante externo exibir seus produtos, além de estimular o movimento de
autopromocdo da emissora, quando se expde e se oferece frente ao receptor.

Para que a promocionalidade possa ser atualizada, convoca-se um conjunto de
acOes, de natureza estratégica, responsavel pela conversdo desse nivel conceitual em
acdo. Isso corresponde ao delineamento de acfes que pdem em prética essa funcdo. E,
quando atualiza a autopromocionalidade, a televisdo reitera a propagacdo e a
conferéncia de prestigio do seu fazer, a competitividade da empresa no mercado e a
relagdo com os consumidores, revelando a estreita ligagdo dessa acao autopromocional
com questdes atinentes a comunicagdo, a economia € a0 consumo.

No fundo, a acdo autopromocional pretende (1) a identificacdo da emissora e/ou
de seus produtos; (2) a conferéncia de atributos ou explicitacdo de tracos distintivos; (3)
a celebracdo da emissora, sobretudo pela valorizagdo da marca e pelo detalhamento das
realizacOes; e (4) a apropriacdo por parte dos telespectadores.

Nessa atualizacdo, a televisdo se vale de diferentes estratégias: seja na
atualizacdo de discursos precedentes para a manifestacdo de novos, reforcando a
retroalimentacdo do proprio fazer (recursividade); seja no procedimento de
superposic¢do ou imbricamento entre os planos de realidade com que a televisao opera,
confundindo realidade e ficcdo (embaralhamento); seja no procedimento de tomar a si
mesma como objeto do discurso que ela propria produz (autorreferenciacao).

Por fim, na manifestacdo dessa acdo, ou instancia do discurso
autopromocional, a televisdo se vale de uma linguagem que a aproxima do universo da
publicidade, na medida em que tenta imprimir a seus produtos o mesmo carater
charmoso e sedutor que caracteriza o mundo publicitario. O alargamento do conceito de
publicidade vai alem da simples exposi¢cdo de valores positivos de produtos/servicos:
busca dar conta das a¢bes, dos movimentos, explicitos e implicitos, e dos processos,
diretos e indiretos, usados para divulgar, publicizar e promover a propria emissora e sua
producdo.

Assim, o texto resultante, caracterizado pela concretude e complexidade desse

movimento que inicia na instancia abstrata até chegar a manifestacdo, vai atuar como



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XVI Congresso de Ciéncias da Comunica¢do na Regido Nordeste — Jodo Pessoa - PB — 15 a 17/05/2014

promessa do fazer simbdlico que o telespectador vai usufruir, na medida em que as
manifestacOes voltadas para o fazer da emissora (textos autopromocionais) remetem a
uma rede de atributos cognitivos e simbolicos, a um universo de significados, em que 0s
produtos exibidos ai encontram um lugar de projecdo (SEMPRINI, 2006, p.50).

Sempre que uma emissora investe em um algum produto ou programa, projeto
social ou insercdo comunitaria, ela tem consciéncia de que precisa despertar e atrair o
telespectador para a nova proposta, de modo a cativar e fidelizar seu publico alvo,
levando-o a adesdo e ao consumo daquela iniciativa, ao prestigio da emissora pelo
lancamento, e ao posicionamento positivo da empresa como empreendimento.

Assim, a articulagdo do texto com seu entorno extratextual representa o
reconhecimento de diferentes vozes que se manifestam através da utilizacdo de
procedimentos estrategicamente planejados, pertencentes a configuracdo do contexto
sociocultural em que essa empresa atua, a realizacdo, veiculacdo e divulgacdo dos
produtos midiaticos, aos tipos de investimento a serem feitos, aos recursos tecnoldgicos
convocados e, ainda, as suas relagdes com o mercado, tendo em vista o proveito que
deles possa retirar do ponto de vista econémico.

O texto autopromocional ainda mantém relacBes de carater sintagmatico com
outros textos que o precedem e/ou sucedem na cadeia, visto que traz em si ecos,
reverberacOes de outros discursos. Os textos, assim, refletem e refratam o mundo: ao
mesmo tempo em que se referem ao real, a materialidade do mundo, eles também
propdem, sugerem interpretacGes, mostrando a possibilidade de vérias verdades,
concomitantes e/ou contraditorias, sobre aquilo que se diz. Dai por que, nesse nivel,
também se manifestam outras tantas vozes, inUmeras semanticas, apropriadas de outros
textos (BAKHTIN, 1997).

Esse processo de carater dialogico implica tanto uma orientacdo para outros
discursos, como a incorporacdo de angulos distintos de visdo que se entrecruzam no
interior do préprio discurso. Nessa perspectiva, todo dizer orienta-se para o ja-dito, é
réplica; é direcionado para a resposta, pressupde um receptor. Essa internalizagdo do
didlogo, da heterogeneidade faz dele a expressdo e articulacdo de mudltiplas vozes
sociais.

Em sintese, 0 estudo das relacbes intertextuais de ordem sintagmatica
compreende a interagdo de um produto midiatico com outros textos, midiaticos ou nao,

dando conta de reiteracGes e/ou apropriacOes de outras vozes, que nele se atualizam, o
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reconhecimento do que o precede e sucede, para entdo abrir espaco aos receptores para
as diferentes interpretacdes que possibilita.

Examinando o pano de fundo: a Rede Globo
- exame do entorno

A Rede Globo, emissora reconhecida no pais pela poténcia de sua organizacéo e
pelos expressivos indices de audiéncia que, de maneira geral, sempre vinha alcangando,
tem sentido, nos ultimos tempos, maior pressdao da concorréncia, pelo fato de, em
determinados horarios, ja ndo atingir os mesmos pontos na satisfacdo do telespectador.
Seja pelo crescimento tecnoldgico, que leva as pessoas a buscar outras formas de
entretenimento; seja pela queda que tem comprometido seu posicionamento, ndo mais
tdo hegemdnico no cendrio do pais; seja pelas crescentes e complexas exigéncias dos
telespectadores, muito mais propensos ao zapping diante da tela; o fato é que a Globo
tem sinalizado essa perda de espacgo, evidenciada, sobretudo, na busca incessante de
novas experimentacoes, na diversificacdo de alguns formatos, com vistas a recuperacao
de uma posicao mais confortavel.

No campo da teledramaturgia, a Globo tem sido impelida a renovar e reinventar
suas novelas para que elas mantenham a relevancia cultural que sempre tiveram, e ainda
se adaptem ao conjunto de novos habitos manifestados pelo publico em geral. Em
reportagem da revista Veja, sdo, inclusive, projetados dez mandamentos que hoje
precisam ser observados para a recuperacdo do prestigio anterior. Entre esses
mandamentos, estdo o0s seguintes aspectos: (1) reforcar o clima de melodrama, que
sempre foi caracteristica marcante do folhetim, investindo em elementos consagrados,
como romance, intriga e vinganca, que hoje parecem esquecidos; (2) honrar a
escalacdo do elenco, que ndo pode ser abalada com a colocacdo inadequada de
determinado ator, pois isso pode comprometer a trama e criar um realismo
desacreditado; (3) ndo confundir inovagdo com temas do momento, que significa evitar
modismos e apostar em historias sélidas que prendam a atencdo do telespectador; (4)
fugir ao didatismo, que representa a utilizacdo da telenovela como forma de ensino, o
que o telespectador néo tolera; (5) evitar a superproducgéo, que significa a utilizagdo de
um ndmero excessivo de nucleos e temas, com um nimero exagerado de atores, 0 que
ndo agrada o publico; (6) ser mais breve, que se traduz na ndo ado¢do de dialogos
longos, hoje muito depreciados pela audiéncia; (7) ndo apostar em mocinhas sonsas,

que significa a presenca de papéis insossos e tediosos para as protagonistas; (8)
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respeitar a fala coloquial, que representa evitar o uso de didlogos explicativos
enfadonhos que ndo permitem ao telespectador tirar suas proprias conclusdes; (9)
aprimorar o visual, que se traduz no apuro especial com a elaboracdo de cenério e
figurinos, tdo apreciados pelo publico; e (10) ficar permanentemente atento, pois, nessa
fase de transi¢cdo no gosto do publico, é sempre preciso muita atencdo para atingir o
sucesso.

Esse decalogo revela o quanto a televisdo estd atenta ao seu entorno e
preocupada com 0S NOVos rumos que deve emprestar a suas experimentagdes, quando a
intengdo pretendida é oxigenar algum género. Sabe-se também o quédo dificil e
complicada é a renovacao de autores e diretores, a contratacdo de novos profissionais; a
inovacdo dos nudcleos de experimentacdo. E esse é um dos desafios que a Globo parece

estar enfrentando.
- investimento em nova contratagio

Para fortalecer sua grade, a Globo tem apostado em novas contratacoes,
sobretudo de profissionais que contribuam para trazer diferenciais a emissora, como foi
0 caso, neste ano de Copa de Mundo de Futebol, da aquisicdo de um grupo de ex-atletas
qualificados para comentar os jogos. Na esteira dessas iniciativas, esta a incorporacdo
ao elenco de Marcelo Adnet (ator, musico, humorista, apresentador e jornalista) que,
depois de cinco anos de sucesso na MTV Brasil, passou a integrar a equipe da Globo.
Nos programas da antiga emissora, 15 minutos (2008-2010), Adnet ao vivo (2011) e
Comédia MTV (2012), o ator manifestava opinifes, imitava famosos e fazia parddias
musicais. Sua contratacdo, em janeiro de 2013, abriu caminho para inovacoes,
pincipalmente na area do humor, primeiro como protagonista (Dr. Paladino) do seriado
O dentista mascarado, com roteiro de Alexandre Machado e Fernanda Young e depois
em suas participacdes no Fantastico e no Esquental, que ja reflete um pouco a resposta
que a emissora dele espera. Além disso, Marcelo Adnet também vem preencher um
espaco importante no elenco da Globo que, apds a morte de Chico Anysio, em termos
de humor, ficou reduzida ao programa semanal Zorra total e ao grupo do Casseta e
Planeta, atualmente sem programa na grade.

Nessa esteira, a criacdo do programa Ta no ar: a TV na TV, exibido em
primeira temporada de abril a junho, foi uma das iniciativas mais significativas nessa

busca por experimentagdes inéditas.

- criacdo do programa Tanoar:aTVnaTV
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Escrito e protagonizado por Marcius Melhem e Marcelo Adnet?, com direcéo de
nacleo de Mauricio Farias, Ta no ar: a TV na TV foi criado como um programa de
humor, exibido as quintas-feiras, em torno de 23h, que teve sua primeira temporada
veiculada de abril a junho de 2014. No entendimento dos autores, teve como proposta
traduzir uma visdo critica e bem humorada de todos os acontecimentos que cercam o
fazer televisual, com énfase nos programas e atores da propria emissora. Como uma
espécie de satira, o programa busca misturar conteddo tematico com intervalo
comercial, quadro com merchandising, informagdo com critica social, brincadeira com
dendncia, gozacdo com apelagao.

Assim, inspirado em tudo que se faz na televisdo, 0 programa estrutura-se em
torno de uma sequéncia de quadros que parodiam situacdes extraidas da programacéo da
emissora e, até, da concorréncia, além de explorar os varios formatos de publicidade,
desde rapidos inserts entre os quadros, até merchandisings e verdadeiras pecas
comerciais voltadas para a divulgacdo de algum produto, sempre inusitado e, por isso,
também motivo de divertimento. Ndo obstante, a sucessdo de quadros, tdo diferentes
entre si, e tdo recheados de multiplas vozes, pauta-se, as vezes, por uma rapidez
excessiva, impedindo o telespectador de acompanhar com precisdo 0 que se passa na
tela.

Todos os quadros, inserts publicitarios, espacos comerciais remetem a
programas da grade, mas sob outra angulacdo, capaz de surpreender e impactar,
subvertendo a ordem conhecida, habitual, e levando o telespectador a manifestar algum

tipo de reagéo frente ao inusitado.
Analisando as estratégias da emissao

A emissdo escolhida para analise foi aquela veiculada no final da primeira
temporada, no dia 5 de junho de 2014. Por ser a Gltima, seu eixo tematico centra-se na
ideia de encerramento e faz associagcdo com os tradicionais programas de final de ano
em que todo o elenco da emissora se reune para celebrar a data com o telespectador, o
que serve também para deixar firmada a posi¢do da Rede Globo no cenario da televiséo
no pais. Muitos quadros fazem alusao explicita ao periodo natalino, enquanto outros sao

construcdes ndo marcadas por essa data.

3 Também estdo no elenco Luana Martal, Danton Mello, Veronica Debom, Georgiana Goes, Elder
Rodrigues, Renata Gastal e Marcio Vito.
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Na sequéncia, buscam-se identificar, dentro das estratégias de recursividade,
embaralhamento, autorreferencialidade, os movimentos que resultam em manifestagdes

especificas, presentes em alguns de seus quadros.
Estratégias de recursividade

A recursividade consiste na atualizagdo de outro discurso que 0 precede, mas
que, a0 mesmo tempo, é condicdo de sua existéncia, o que significa a presenca de

maultiplas vozes, podendo ser reconhecida pelos seguintes movimentos:
- reutilizacéo da peca publicitaria

Na organizacdo da emissdo, alguns quadros sdo seguidos de comerciais (que
também aparecem como quadros préprios), como aquele relativo as 50 dicas de salde
do Dr. Periacu, entre as quais se destaca o produto Lentorama, ou autorama da terceira
idade, que mostra, na sequéncia, avé e neto brincando em torno da pista. A clara aluséo
ao conhecido Autorama traz a tona alguns de seus tragos caracteristicos, como
velocidade, autopista para corrida de carros, em alta velocidade, exigindo manipulagédo
agil, propria da juventude, para evitar os choques violentos, sempre possiveis. O
lancamento do novo produto centra-se exatamente no seu Oposto: carros comuns em
pouca velocidade, sem choques, circulando pelo contexto da cidade, com farmécia,
praca, hospital ao fundo, e capazes de serem manipulados por qualquer pessoa,
inclusive idosos. E justamente o confronto dos opostos que possibilita, ao telespectador,

o reconhecimento de efeitos de sentido divertidos e inesperados.
- alusdo a fatos historico-religiosos, dentro da atualidade

O quadro recorre a reunido de Cristo com os apdstolos na santa ceia. Antes,
porém, da refeicdo, simula uma situacdo em que Jesus telefona a varios locais para
encomendar, pedido delivery, o jantar que vai oferecer, e de todos recebe resposta
negativa, ou porque a pizza gigante sé tem oito pedacos, quando sdo mais apostolos; ou
porque faltam cavalos para a pronta entrega da comida chinesa, ou porque ha bloqueio
na fronteira de Gaza para entregar a comida arabe. Se, no episodio biblico, Jesus, pessoa
humilde junto aos apoéstolos, representa a figura maxima do cristianismo, a quem as
pessoas normalmente devotam respeito, independente do culto que professam; no
quadro, Jesus comporta-se como uma pessoa comum, de jeito malandro, vivendo uma
realidade em que predominam refei¢cGes encomendadas, pedidos telefénicos e em qu se

faz uso de uma linguagem descontraida e pouco culta.
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Mescla-se assim, de forma absolutamente surpreendente, a voz do episodio
biblico com a voz da vida moderna, tdo afeita & comunicacdo telefénica, & encomenda
de comida, as facilidades e aos habitos de consumo. E essa simultaneidade de vozes que

se cruzam subverte o esperado, causando estranheza e surpreendendo o telespectador.
- alusdo ao programa do concorrente

O quadro, denominado Jardim Urgente, mostra um apresentador de programa
jornalistico, bastante empolgado, exaltado, fazendo denuncias ferozes, com apoio do
reporter que, in loco, também comprova aquela irregularidade que esta invadindo
determinada comunidade: a troca de figurinhas da copa entre as criangas. O tom do
apresentador é apaixonado e extremamente parcial, contrapondo-se ao proprio delito
que, na verdade, ndo deixa de ser uma brincadeira usual, sem toda essa forca que lhe
estd sendo imputada. Os exageros sdo forcados e produzem efeitos que impactam o
telespectador.

Dessa forma, no quadro, cruzam-se as vozes do programa Brasil Urgente da
emissora concorrente, em que o apresentador, com postura semelhante, fala alto,
gesticula, denuncia, dirige-se aos telespectadores, mostra sua revolta, manifesta sua
inconformidade diante de algum problema, posicionando-se sempre com paixdo e
emoc¢do na critica que faz de todas as instdncias de poder no pais. Essa postura
contrapBe-se, de certa forma, aquela assumida pelos ancoras e repérteres da Globo,
reconhecida pela postura aparentemente imparcial e comedida de seus profissionais de
jornalismo. As vozes dos dois universos jornalisticos, diametralmente opostos, expdem
as criticas existentes sobre a imparcialidade jornalistica e a forma de comportamento do
profissional diante dos fatos, convocando o telespectador para um posicionamento

efetivo diante dessas situacoes.
Estratégias de embaralhamento

O embaralhamento consiste em um efeito de superposicdo entre ndo apenas o
pano de fundo social, cultural, histérico, econémico, ou contexto, em que a emissora
atua, como também os planos de realidade com que opera em sua programacao,
possibilitando que a ficcdo se confunda com o real, o auténtico com o artificial, e pode

ser reconhecida pelos seguintes movimentos:

- alusdo a policia brasileira
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Misturando realidade e ficgdo, o primeiro quadro do programa tem, como tema,
a policia brasileira e mostra um grupo de policiais, comandado por Paranhos e Peixoto,
em uma reunido que simula uma comemoracdo natalina de amigo oculto. O efeito
surpresa fica por conta do retrato que cada um, antes da troca de presentes, faz do amigo
oculto, especificando agdes criminosas, safadezas, envolvimento com o tréfico,
atrocidades, que todos compartilham com naturalidade e descontragdo. A disposi¢éo do
cenario, 0 comportamento dos atores, sua caracterizacdo e figurinos remetem, de pronto,
a uma reunido com um bando de malfeitores. E paradoxalmente todos estdo reunidos
para comemorar uma data festiva e compartilhar o presente. A marginalidade trazida
com tanta naturalidade e, de certa forma, a critica a impunidade sempre premiada

provoca um efeito de sentido que vai do humor ao desconforto.
- reutilizacéo de eventos historicos com situacgdes atuais

Um dos quadros simula uma entrevista de Angélica, em Arquivo Musical, com o
historiador Norberto Arruda o qual se propde a falar sobre Musica Popular Brasileira,
em especial Noel Rosa, para trazer informac6es inéditas sobre o sambista, como o fato
de ter “feito um bico” no shopping de Vila Isabel, e essa informacdo traz, na sequéncia,
um VT para ilustrar o fato: Noel Rosa, em um cenario dos anos quarenta, vestido de
papai noel, na cor rosa, e cantando a musica “com que roupa” (com breves altera¢des na
letra), em pleno periodo de natal. Cruza-se assim a situacdo artificial de uma entrevista
nada descontraida, com a empéfia do historiador pelo ineditismo da informacdo, e o
recurso do VT, como elemento comprovador dos fatos anunciados. S&o informacoes
comuns no cotidiano da televiséo e que, no quadro, sdo mostradas de forma exagerada.

Para complementar, aparece uma pessoa com forte sotaque pernambucano que
assume o papel de critico e denuncia a matéria, sob a alegacdo de que a memdria do
sambista foi confundida com um icone do consumismo, que é papai noel. A critica é tdo
contundente que o ator acaba acusando a propria emissora, a Rede Globo, de
irresponsavel por ter permitido a veiculagdo da matéria. A formulagéo explicita de uma
critica antecipada funciona, assim, como uma maneira de desqualificar qualquer
eventual critica que ela possa sofrer, evitando assim quaisquer comentarios negativos
futuros. No cruzamento de todos esses mundos — o da entrevista televisiva, o do
ineditismo historiografico, o da denuncia social, o da critica ao consumismo -,

marcados pelo tragco da seriedade, tem-se como resultado uma situagdo que satiriza a
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afetacdo da entrevistadora, o conhecimento pretensioso do historiador, o inconformismo

exaltado do denunciante e a permissdo da critica & Globo.
- mistura de dendncia social com exagero publicitario

Na sequéncia, outro quadro apresenta um casal, todo vestido de branco, que faz
dendncias sobre as mortes no transito e mostra-se completamente consternado pela
situacdo tragica. Imediatamente, o casal desloca-se de cenério e passa a correr euforico
pelos corredores de uma grande loja — Magazine Abrdo — para divulgar, com muita
empolgacdo, os produtos da loja. De maneira ludica, o quadro brinca com situacdes
opostas, quase inconcilidveis, da consternacdo absoluta a empolgacdo desenfreada, e
essa dualidade de vozes opostas sdo recursos explorados e realidades presentes no

cotidiano da televiséo e da vida de cada um.
- alusdo a escandalo politico e lancamento de produto publicitario

Um quadro de divulgacdo publicitaria mostra um novo produto lancado do
mercado: com a musica de natal ao fundo, a apresentadora exibe a nova geracdao de
lavadoras turbo hélice da Propinolux, que possui um sistema mdltiplo de lavagem de
dinheiro sujo, vindo de propinas, jogo do bicho, doacdo de igreja, trafico de drogas e até
homicidios. Quem testa o produto é um deputado, com seus comparsas e juizes.
Mistura-se a voz da corrupcdo, bastante conhecida no cenéario do pais, com 0s
escandalos de distribuicdo de propinas a personalidades politicas e de recebimento de
dinheiro de vérias fontes, com a voz de um suposto e inacreditavel produto publicitario,
maquina de lavagem, criado para recuperar o dinheiro sujo. Novamente o choque de
vozes opostas, presentes no mesmo discurso, produz efeitos de sentido inesperados e
divertidos, sem esquecer a leveza de tratamento do tema com a seriedade do problema

levantado.
- alusdo a quadro de adivinhacéo

Em dois quadros da emissdo, um casal de jornalistas interpela o publico para
lancar o desafio de descobrir quem é o personagem vestido de papai noel (“quem ¢é
papai noel?”), em clara alusdo a situagdes de adivinha¢do que alguns programas
propem. Ao mesmo tempo, toda vez em que esse papai noel gesticula, fala ou da
risadas, as semelhancas com o0s gestos, o tom de voz e as risadas feitas pelo
apresentador Silvio Santos, do SBT, ficam evidenciadas. Assim, cruza-se a voz do

programa que tem um casal de apresentadores (aparentemente o Fantastico), com a voz
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do quadro de adivinhacdo, e voz daquele que imita com muita semelhanca o
apresentador do SBT. O telespectador precisa estar atento a esses cruzamentos, para

perceber os efeitos de sentido superpostos e tratados de forma ludica.
Estratégias de autorreferenciacdo

Autorreferenciagdo ou autorreferencialidade corresponde ao procedimento que
se centra na fala sobre si mesma, retroalimentando a emissora e seus produtos, e pode

ser reconhecida pelos seguintes movimentos:
- alusdo a abertura oficial ou esportiva da emissora

Em clara alusdo aos pronunciamentos oficiais e as coberturas esportivas, feitas
em rede, o inicio do programa é marcado por um aviso na tela, com narrador em off:
Interrompemos nossa programacgado para anunciar que, cComo nosso programa nao vai
até o final do ano, faremos nosso especial de natal hoje, semelhante a informacéo que
precede as comunicacgdes oficiais, feitas pelo governo em rede nacional. Na sequéncia
da abertura, 0 mesmo narrador anuncia: aten¢do, emissoras, para 0 toque de cinco
coisas que vocé s6 vé no natal. Em seguida, alternam-se na tela imagens dos objetos,
referidos pelo narrador: panetone, tender bolinha, guirlanda de porta, tias velhas,
Simone. Dessa forma, em uma s6 abertura, o programa faz alusdo tanto as tradicionais
interrupgdes feitas pelas emissoras, para entrada em rede nacional de pronunciamentos
de membros do governo; como a contagem regressiva muito comum antes de coberturas
especiais, sobretudo esportivas. A intencdo €, nitidamente, surpreender o telespectador
para 0 programa a que Vvai assistir e, de pronto, conquistar sua curiosidade. Com o
impacto, a ideia € manter o telespectador cativo, disposto a assistir ao que lhe serad

apresentado para, assim, obter sua fidelizagéo.
- adaptacdo parodiada do jingle

A partir do conhecido jingle que todos os anos comanda as chamadas de final de
ano, o quadro, embalado pela mesma melodia, mas com alteragBes na letra*, explora a

apresentacdo do ano anterior, em que os profissionais da Globo, nas dependéncias

4 Letra do jingle: Hoje é qualquer dia / em que a gente junta / um monte de ator / eu sorrio pra quem eu
ndo gosto / ou nem conhego / pra aparecer. / Quem é de novela / tem prioridade, / L4 no fundo / quem faz
humor. / Se essa testa é sua / se essa orelha é nossa / ndo sei de quem é / de quem quiser. / Vou dar um
abraco / na Regina Duarte / para aparecer, ndo me esconder. Olha é meio dia / 0 sol a pino / t& 0 maior
calor / A coreografia é esquisita / e complicada / ninguém pegou. / Quem gravou a musica, foi um coral /
a gente leu a letra e s6 dublou. / Se essa testa é sua / se essa orelha é nossa / ndo sei de quem é / de quem
quiser. Quando ta acabando / agarro o Solano / renovo outro ano / camara afastando. / Todo esse clipe so
para dizer / que a gente quer voltar / tA no ar / t4 no ar.
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externas do Projac, entoavam a melodia, enquanto realizavam movimentos corporais e
batidas no corpo de forma compassada. No quadro, os atores da emissora aparecem com
0s produtores do programa, também em tomadas externas, cantando a mesma melodia,
com a letra subvertida. A encenacdo proposta no quadro desmistifica, de certa forma, a
anterior, pois afirma que, na reunido de tantos atores, 0S sorrisos as vezes podem ser
forcados, a coreografia € esquisita, a musica foi dublada, e tudo esta denunciado na
nova letra. Assim, a tradicional confraternizacdo, soma-se a banalidade do encontro, a
artificialidade da confraternizacdo, a esquisitice da coreografia, a dublagem dos atores,

imprimindo um novo sentido aquela reunido de profissionais.
Consideracoes

O fato de ser dona do seu negocio permite a Rede Globo criar o palco
privilegiado para a autopromocdo. Qualquer novo langcamento, iniciativa ou projeto,
liderado pela emissora, encontra nela mesma 0 espago necessario a sua projecao, 0 que
evidencia que nada se passa na televisdo sem que algum beneficio seja revertido para a
emissora. E essa foi a proposta da temporada de Ta no ar: a TV na TV que ndo apenas
veio marcada de experimentacdo, novidade e ousadia, como mobilizou toda a empresa,
exigindo-lhe redobrada atencédo para o éxito do empreendimento.

O programa, no seu todo, assemelha-se a uma revisdo bem-humorada da propria
televisao, através de um conjunto de quadros, as vezes pequenos breaks, que misturam
programas da emissora, da concorréncia, espacos publicitarios, merchandising e até
composigdes visuais, que simulam uma comunicagdo permanente entre as telas e, ao
mesmo tempo, uma mistura dessas telas, oriundas da televisdo, da internet, do celular.
E, no fundo, uma grande parddia da propria televisio e, nesse sentido, parece ter
atingido sua meta.

Ndo obstante, algumas observacdes merecem atencdo nessa configuracdo
estratégica que ora atualiza discursos precedentes para a realizacdo de novos,
retroalimentando o proprio fazer (metadiscursividade); ora superpde ou imbrica os
planos de realidade com que a televiséo opera, (embaralhamento); ora toma a si mesma
como objeto do discurso que ela prépria produz (autorreferenciagéo).

Os quadros examinados na emissdo de Ta no ar: a TV na TV caracterizam-se,
basicamente, pelo cruzamento de vozes, de mundos que ndo apenas mostram 0 outro
lado de tudo que se faz em televisdo, como surpreendem e divertem o telespectador pelo

inesperado da proposta. Na sequéncia dos quadros, contudo, a rapidez da veiculagdo
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dificulta seu entendimento. Falta tempo para “curtir” a piada, pois, logo em seguida,
vem outra novidade, o que torna alguns quadros muito complexos e, por vezes,
destinados a uma minoria capaz de apreender seus efeitos de sentido.

Também o horario de exibicdo, depois das 23h, é outro fator que compromete a
fidelizacdo. E dificil com esse horario obter unanimidade e garantir a interpelagio do
telespectador.

De qualquer forma, ndo se pode negar o carater inovador que 0 programa traz,
procurando “zoar de tudo” o que se faz em televisao. Mais do que nunca, no programa,
a fala de si mesma confere a emissora esse valor de recorréncia ao proprio fazer, e de
convocacao do telespectador que se vé forcado ao envolvimento. Com isso, a intencdo é
quebrar tabus, explorar férmulas conhecidas, para desmistifica-las. E, nessa medida, a
proposta de parddia trazida por T4 no ar: a TV na TV tem humor e faz muita
brincadeira com as atragdes da emissora.

E, para finalizar, ndo se pode negar que, indiscutivelmente, a tevé Globo ainda
parece ser a emissora que capitaneia a onda de inovagdo em entretenimento, permitindo
a realizacdo de um programa que faz humor com os anunciantes, com 0s concorrentes e
com ela mesma. Mesmo a critica contundente feita dentro do programa, é uma
estratégia da emissora de se posicionar a frente dessa critica, para evitar

posicionamentos negativos no futuro.
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