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RESUMO

A proposta metodologica apresentada neste artigo pretende oferecer
instrumentos para observar como s&o construidas as estratégias de distingdo
utilizadas pelos canais de televiséo brasileiros, pois cada canal de comunicagao
quer se diferenciar dos demais em um cenario de concorréncia. Desse modo,
as emissoras se constituem como enunciadores, sendo dotadas de um ponto
de vista, e responsaveis por aquilo que dizem. Este posicionamento discursivo,
das emissoras, interfere na arena de disputa da esfera publica midiatica. Este
estudo ¢ produto de uma pesquisa de doutorado, em andamento, que pretende
identificar a identidade de marca de dois canais de televiséo brasileiros: A TV
Globo e a TV Record. A démarche escolhida é a analise do discurso da informagao
destas duas emissoras. Para tanto, almeja-se observar as estrategias de
distingao utilizadas pelos dois canais de televisao, em referéncia, quando veiculam
seus telejornais lideres de audiéncia no horario nobre: Jornal Nacional e Jornal
da Record.
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ABSTRACT

The proposal methodological presented in this article intends to offer parameters
to observe the strategies of distinction that are developed by the Brazilians'
television channels, therefore, each TV channel wants to make difference against
their concurrence. In this way, the channels could be understood as enunciators,
and they have a point-of-view. In this way, they have a social responsibility for
what they say and the discourse produced by these actors intervenes in the
public sphere. This study is a product of a doctoral research, in progress, that
intends to identify two Brazilians' television channels’ image of mark: TV Globo
and TV Record. The corpus chosen is the discursive analysis of the news
discourse of these two TV channels. For in such a way, it intends to observe the
strategies of distinction used by the two television channels in reference when
they broadcast its TV-News leaders of audience, in prime time: The TV-News
Jornal Nacional and Jornal da Record.
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Introducio

Ha nos estudos sobre televisdo uma abordagem, que aqui se
denomina midia generalista, na qual o termo “midia” € empregado
como um conjunto de todos os dispositivos midiaticos. Nessa
perspectiva, fazem-se julgamentos, tais quais: a midia manipula, a
midia cria necessidades, ndo havendo espago, entretanto, para a
discussdo sobre as particularidades de cada dispositivo (televisdo,
radio, jornal etc), bem como as diferengas que existem entre os
diversos enunciadores que estio presentes no espago publico
midiatico: canais de televisio privados x publicos, revistas femininas,
jornais impressos, entre outros. Também ndo é oferecida muita
atengdo as particularidades culturais de cada pais no qual se
encontram estes suportes.

Em um segundo tipo de abordagem, que para os fins deste
trabalho denomina-se midia nio-generalista. Estio aqueles que
acreditam em uma variagdo dos discursos midiaticos. Tanto no que
concerne a diferenga entre os distintos suportes, bem como entre os
diversos enunciadores (revistas, jornais, programas de televisdo).
Dentro desta abordagem estio os autores que utilizam a nogio de
contrato, mais especificamente, Eliseo Verdn (1985) e o seu contrato
de leitura, seu principal expoente. Diferente da primeira abordagem
mencionada, os autores que defendem uma midia ndo-generalista
identificam uma disting3o entre os diversos suportes (radio, tv, jornais
etc) e os diversos enunciadores. Contudo, limitam-se ao plano da
enunciagdo, pois tomam como pressuposto que a distingo entre os
suportes midiaticos ndo estd no plano do enunciado (do conteado),
mas apenas nas maneiras de dizer, isto €, no 4mbito da enunciag¢do.

Os estudos do contrato de leitura que tém como finalidade
descrever o plano da enunciagdo, apresentam que muitas vezes, dois
suportes extremamente parecidos do ponto de vista de suas editorias
e dos seus contetidos, s30 em verdade muito diferentes um do outro
sob 0 plano do contrato de leitura. (tradugfio nossa) (VERON, 1985,
p-209).

Cada uma das duas correntes apresentadas, até ent#io, dispdem
de forgas e fraquezas. A primeira, denominada aqui midia generalista,
consegue mapear e descrever as interferéncias politicas, culturais e
sociais dos dispositivos mididticos na sociedade, contudo suas



analises ndo contemplam as particularidades de cada suporte ou canal
de comunicagdo e tratam a midia como se fosse um somatorio de um
discurso hegemdnico e homogéneo. Esta perspectiva, ndo consegue
identificar, deste modo, as particularidades de cada suporte e observar
o cenario de disputa que ¢ uma das principais caracteristicas do espago
publico midiatico.

A segunda abordagem, midia-ndo generalista, por sua vez,
respeita as heterogeneidades do discurso midiatico e identifica as arenas
de disputa presentes entre os suportes. Contudo, essa abordagem nédo
problematiza a interferéncia dos veiculos como responsaveis pelo seu
discurso, pois minimizam a ordem do dito e acreditam em uma
homogeneidade dos discursos midiaticos sob o plano dos enunciados.
Desse modo, menosprezam as implicagdes dos atos de fala destes
enunciadores no espago publico.

O presente trabalho propde uma terceira via de observagdo que
considera como premissa: 1. os atos de fala dos diversos enunciadores
midiaticos interferem na sociedade e 2. E a pluralidade de pontos de
vista (conteido) e de maneiras de dizer (enunciagio) que constituem o
discurso midiatico na esfera publica. Assim, cada canal de comunicagdo
ou periédico quer se diferenciar dos demais em um cenario de
concorréncia (HARTLEY, 2001). Desse modo compreendido, cada
canal de televisdo ou periddico se apresenta para o seu publico e sdo
responsaveis pelo que dizem. Eles se constituem como enunciadores
(JOST, 1998; 1999) e sdo dotadas de um ‘ponto de vista’ (JOST, 1998).
Este posicionamento discursivo interfere na discussao ptblica e na arena
de disputa midiatica.

Ha uma identidade de marca para cada canal de televisdo, € a
propor¢do que este lago se torna mais forte com o seu publico, maiores
sdo os indices de audiéncia. Pretende-se observar como esta relagéo,
entre canais de televisio e audiéncia, é construida. Contudo, é sabido
que este problema ¢ complexo e engloba diversas variaveis. Para tanto,
torna-se preciso delimitar um lugar de estudo para esta problematica.

Como delimitar esta analise?

O modo de funcionamento dos canais de televisdo, no Brasil,
tem como estrutura, no que concerne a produgdo de conteudo, trés
grandes departamentos: jornalismo, entretenimento e teledramaturgia
(ficgdo). Ha inumeros diretores em cada nucleo de producdo e a
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* contratagdo ¢ mudanca de profissionais no interior das organizagdes,

os canais de televisdo, influenciam nos modos de produgéo dos seus
nicleos de: jornalismo, entretenimento e ficgdo (teledramaturgia)' . Ha,
portanto, uma l6gica de funcionamento propria dos canais de televisdo
de se apresentar em relagdo ao seu publico a partir destas subdivisOes:
Jornalismo (mundo real), Entretenimento (mundo ludico) e
Teledramaturgia (mundo da ficg#0).

Segundo as discussdes propostas sobre a Paleotelevisdo e a
Neotelevisdo por Umberto Eco (1983), Francesco Caseti e Roger Odin
(1990) e Frangois Jost (1998), a televisdo pode ser compreendida, em
sintese, a partir destas trés estruturas. 1. Informag¢éo (mundo real), 2.
Ficg¢do (mundo ficticio) e 3. Fantasia (mundo ladico). E os seus
programas transitam entre estes trés “mundos”. Ora se aproxima mais
de um, ora estdo mais perto dos outros. Assim, hd uma relagio de
aproximagdo entre a perspectiva tedrica apresentada pelos autores
mencionados, € a 10gica de produgéo dos canais de televisdo brasileiros:
Departamento de Jornalismo (discurso da informagdo/ mundo real),
Departamento de Entretenimento (mundo lidico) e Nucleos de
Teledramaturgia (mundo ficticio).

Aidentidade de marca e as estratégias de distin¢fio dos canais
de televisio.

-O estudo sobre a identidade de marca dos produtos midiaticos é
objeto de estudo de diversos semioticistas, a exemplo de Andrea
Semprine (1995) e Jean-Marie Floch (1990, 1985, 1984). Esta
problematica estd também presente nos trabalhos de Eliseo Verén
(1985), na sua proposta do contrato de leitura, e também ¢ objeto de
interesse de Frangois Jost (2004, 1999, 1998) no seu modelo da
promessa. Segundo Andrea Semprini (1994):

(...) hé& trés propriedades que desde o momento em que o individuo
ou o publico as reconhece em uma marca buscam uma adesio, a
mesma, com muita forga e com maior facilidade; trata-se da
credibilidade, legitimidade ¢ seducdo (tradugéo nossa)
(SEMPRINI, 1992, p.70).



Para este autor, estes trés conceitos orientam a identidade de
marca de diversos produtos, a exemplo, dos produtos de cosméticos e
das marcas conhecidas em todo o mundo, a exemplo da Benetton. Jean-
Marie Floch utiliza principios similares para observar as estratégias
de distingdo que outros tipos de produtos fazem em relagdo ao seu
publico. Este autor apresenta uma observagdo das estratégias de
distincdo e fidelizagdo desenvolvidas pelo jornal Daily Star em relagdo
ao seu leitor (FLOCH, 1985). Em relagdo a perspectiva de analise das
identidades de marca dos canais de televisdo, Frangois Jost (1999)
afirma que:

Progressivamente os canais de TV sdo dotados de uma identidade
pessoal, que para o espectador sdo, certamente, parcerias [...]
para orientar esta interpretagdo, os canais recorrem a outras
formas de comunicag¢@o, nomeada géneros, dossiés de imprensa
ou chamadas? . A confrontagio do ato promissivo do canal de tv
e da interpretacdo passam através de uma exploragdo de sua
interface, o género [...] (JOST, 1999, p.20).

A proposta metodologica apresentada por este artigo pretende
observar, analiticamente, como sdo construidas as estratégias de
distingdo utilizadas pelos canais de televisdo com a finalidade de fidelizar
a sua audiéncia no espago publico midiatico brasileiro. Entretanto, para
a efetivagdo de tal proposta é preciso desenvolver uma delimitagdo da
problematica, uma vez que suas formas de funcionamento sdo
complexas.

A primeira hipdtese desta proposta, portanto, € que a identidade
da marca do canal de televisdo esta subdividida nestes trés mundos, ja
mencionados (Jornalismo/ mundo real, Entretenimento/ mundo ludico
e Teledramaturgia/ mundo da fic¢do). Assim, existe uma identidade da
marca (IC) do canal presente no discurso da informag¢do/ mundo real
(IR); uma identidade da marca no mundo ludico (IL); e no mundo da
ficcdo (IF). Deste modo, a identidade da marca do canal de televisio é
igual ao somatorio das identidades de marca presentes nos outros
mundos (IC = [R + IL + IF),

Esta proposta pretende compreender a promessa de distingio
que um canal de televisdo faz em relagdo a sua audiéncia tomando
como pardmetro que o ato promissivo do canal de tv e da sua
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interpretagdo sdo possiveis gragas a uma exploragdo do género dos
programas que funcionam como uma interface. (JOST, 1999). Dito
isso, a segunda hipdtese levantada pelo trabalho é que os “géneros
mais puros” de cada um dos trés mundos (Informagdo, Ficg¢do e
Fantasia) expressam as estratégias que cada canal de televisdo utiliza
para se distinguir da sua concorréncia. Assim, o “género puro” do
discurso da informago € o telejornal; o género do discurso da ficgdo
sdo as séries, no caso do Brasil as telenovelas; enquanto o “género
puro” do mundo lidico séo os programas de jogos (ou de auditdrio)
(JOST, 1999).

Outro fato importante é observar os dados de audiéncia dos
programas. No Brasil, estes géneros que aqui se denominam puros,
por apresentarem menos hibridizagdes, sdo também os programas de

~ maior audiéncia: o telejornal das 20h, as telenovelas € os programas de

auditorio. Por conseginte, nestes programas sio investidos os maiores
recursos tanto simbdlicos como materiais pelos canais de televiséo.

Canal de t.elaviséo /| Audiéncia domiciliar | Audiéncia domiciliar Audiéncia ‘,‘“:‘?;C‘i:

Programa % (000) individual % indlvicua
(000)

GLOBO

Jornal Nacional ’

( telejornal 20h) 33 1.844 15 2,622

I\iovela ill - Paginas

da Vida 46 2,569 22 3,847

{ telenovela)

Big Brother Brasil

(réality show)- 39 . 2215 19 3446

RECORD

Jornal da Record
(telejornal 20h) 10 582 5 816

Novela 3 - Vidas :
Opostas . 12 . 687 [ 1,071
( telenovela)

Super Tela Not
(fime) 1? 678 6 1,098

A terceira, e altima hipétese do trabalho, esta em supor que o
direcionamento das estratégias de distingéio de cada um dos mundos
televisivos € orientado pelos trés conceitos postulados por Semprini
(1992): Credibilidade, Sedugio e Legitimago, pois eles estdo presentes
em todos os processos de distingdo da identidade da marca. A este
processo de interligagdo dos mundos sob as estratégias de distingdo
Propde-se para analisar a identidade de marca do canal de televisdo a



se: circulo de estratégias de distingéo do canal (conforme pode
ser observado no grafico a seguir).

A proposta metodolégica

Para a analise das estratégias de distingdo dos canais, é preciso
observar como os programas constroem a sua credibilidade, legitimagdo
e/ou seducdo em relagdo a sua audiéncia, a partir dos respectivos
“géneros puros”. Além de uma analise discursiva do programa, devem
ser utilizados como dados secundarios as analises das chamadas, os
dossiés de imprensa, ¢ da grade de programagdo dos canais, bem
como a c/ipagem das noticias veiculadas pela critica televisiva sobre
os respectivos programas (jornal das 20h, séries, game-shows). Estes
dados auxiliam na construgdo do contexto no qual o programa esta
inserido, contudo, ndo se constituem como dado primario de analise.

Entretanto, esta proposta € unilateral e apenas da conta do modo
como o canal de televisdo se apresenta ao seu ptiblico. A esta instancia
denomina-se: 1. Instancia de promessa de identidade da marca
do canal de televisdo (veja o grafico a seguir). Faz-se, portanto,
necessario estabelecer uma outra instancia para dar conta dos
processos de recepgdio da identidade de marca pelo publico, a esta se
denomina: 11. Instiancia de reconhecimento da identidade da marca
do canal de televisao.

Supde-se que para uma analise dos processos de reconhecimento
dos publicos dos canais de televisdo, seja preciso desenvolver outra
metodologia de analise que contemple a elaboragdo e execugio de
entrevistas com “espectadores de carne e 0sso”, através de técnicas
como: survey, entrevistas em profundidade e/ou grupos focais, tal qual
sugerem Verdn (1985) e Floch (1985,1990). Na instancia de
reconhecimento da identidade da marca do canal faz-se presente um
conflito que deve ser solucionado a partir das analises das entrevistas.
Pois se o canal faz uma promessa ao se plblico - através da sua
identidade de marca presente em cada um dos trés mundos (real, ludico
e ficticio) - existe também a desconfianga (Quérré, 2005) por parte do
seu publico se havera a efetivagdo desta promessa. Assim, se o canal
de televisdo faz uma promessa a sua audiéncia, existem trés outras
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Propde-se para analisar a identidade de marca do canal de
televisdo a comparagdo entre essas duas instancias: I. Promessa e II.

Reconhecimento. A esta proposta metodolégica denomina-se: a
identidade da marca do canal de televisao, para mais bem compreendé-
la-observe a sua representagio gréfica a seguir.

Metodologia da proposta

Para desenvolver a anélise da Instincia de promessa de identidade
da marca do canal de televisdo € preciso:

a) Escolher um mundo (real, ficticio, ladico) para compreender
as estratégias de disting8io da marca utilizados pelos canais de
televisdo em cada mundo. Para esta proposta o mundo escolhido
¢ oreal (JOST, 1999).

b) Fazer uma analise comparativa entre, no minimo, dois
programas televisivos de “género puro” (mundo real/ telejornal;
mundo ficticio/séries; mundo lidico/ jogos) de duas emissoras
concorrentes.

¢) Analisar o circulo de estratégias de distingdo do canal de
televisdo (credibilidade, sedugdo e/ou legitimagdo) como um
quadro geral a fim de compreender a relagio entre as estratégias
de distingdo utilizadas pelos canais e sua expressdo na identidade
de marca presente em cada um dos mundos.

Por que falar em credibilidade, sedugiio e legitimidade no
discurso da informac¢io (mundo real)?

Segundo Paul Ricouer (2007), a retdrica é a disciplina mais antiga
sobre o estudo da linguagem. Aristételes a define como sendo: ‘(...)a
arte do discurso humano, mais humano’ (tradug#o nossa) (RICOUER,
2007, p.106). Assim, um primeiro critério da arte retdrica esta em saber
que: 1. ¢ orientado a uma platéia, 2. é orientada pelo jogo da
argumentagéo, e 3. visa a persuasdo. Esta Gltima deve ser entendida
como:



Da arte da persuasdo passa-se sem transigdo a arte de enganar.
O acordo prévio sobre as idéias recebidas desliza para a
trivialidade do preconceito; da arte do agradar passa-se aquela
da sedug¢@o, que ¢ a violéncia do discurso (tradugdo nossa).
(RICOEUR, 2007, p.106).

Kallmeyer (1996) ao tratar da “retorica da fala” também adere
a estes pressupostos Ja mencionados. Segundo esse autor, a abordagem
retorica também esta presente em qualquer forma de fala e também ¢
regida sob trés perspectivas: 1. um modo de gestao de faces (Ethos), 2.
um tratamento dado em fun¢do de um fim pratico (Logos) e 3. um
tratamento correlativo dos afetos (Pathos).

A fala tal qual salienta Bakhtin (2002), é uma ponte langada
entre os interlocutores de um discurso. E toda a palavra entra, por sua
vez, em uma arena de disputa com outras falas presentes no contexto
social. Para fins desta proposta, entende-se o discurso da informagéo
enquanto uma fala. Dito isso, é regido pela retorica e esta imerso em
uma arena de disputa: a arena de disputa do espago pablico midiatico.

Esta imagem funciona como pano de fundo para o estudo em
questdo. Sendo assim, a disputa dos distintos canais de televisdo dentro
de uma esfera publica mediatizada (arena de disputa da palavra) tem
como logica de funcionamento:

1. Ethos (a construgdo de um modo de enunciagio particular
em relacdo a sua audiéncia),

2. Logos (uma forma particular de construgdo do mundo real,
seu contetdo) e

3. Pathos (uma maneira especifica de construir uma relagio de
afeto com o seu publico, através da sedugio).

Assim, ha no circulo das estratégias de distingdo do canal de
televisdo (credibilidade, sedugdio e/ou legitimago), aqui proposto, uma
caracteristica que esta presente em qualquer ato de fala: a sedugdo, a
legitimac@o, e a credibilidade. Quando se fala em Ethos, Logos e Pathos,
pode-se apreender, deste modo, uma observagéo sobre a enunciago
(Ethos) e uma atengéo a ordem do dito/conteido (Logos), enquanto no

101



102

Pathos, a sedugédo, esta presente na relagdo entre essas duas outras
instancias, mencionadas.

Dito isso, a proposta metodologica, do estudo em referéncia,
pretende compreender a relagdo de concorréncia existente entre dois
programas midiaticos, Jornal da Record e o Jornal Nacional, a partir
de uma perspectiva que observa a construgdo discursiva do enunciador
no que diz respeito a sua maneira de dizer (enuncia¢do) e na sua ordem
do dito (enunciado/contetido). _

Desse modo, ndo se esta de acordo com o pressuposto de Verén
(1985) quando afirma que os contetdos dos suportes midiaticos sdo
homogéneos. E preciso, pois, observar também a ordem do contetdo
porque “Ele esta aqui, eu o vejo, ele me fala” Verén (1983). Veron
apesar de dizer que o apresentador fala ao seu puablico, ainda neste
texto, ele toma como pressuposto que os contetidos midiaticos sdo
homogéneos e observa, apenas, as maneiras de dizer (enunciagio) dos
programas televisivos. Entretanto, € valido ressaltar a precisa analise
de Ver6n (1983). ao identificar a enunciagdo do telejornal em uma
perspectiva tanto sincronica, como diacrdnica, no estudo citado.

~ Légicade funcionamento do discurso da informacdo
(mundo real) e sua relacio com a credibilidade, seducio e
legitimacio.

As normas funcionamento do discurso da informag¢ao tém como
base os critérios de noticiabilidade, toma-se aqui como referéncia Mauro
Wolf (2007) e sua discussdo sobre este assunto. Para fins deste trabalho,
o discurso da informag&o € uma construgdo social (TUCHMAN, 2002;
1993) e esté subdividido em duas l6gicas de funcionamento:

A) Critérios sobre o seu contelido

- Grau e nivel hierdrquico dos individuos envolvidos no
acontecimento noticivel, :
- Impacto sobre a nagfo e sobre o interesse nacional,
- Quantidade de péssoas que o acontecimento envolve
- Relevéncia do acontecimento
- Ponto de vista



B) Critérios relacionados ao produto

- Brevidade (sedugdo e objetividade)
- Ideologia da informagao

- Novidade,

- Balanceamento (balance)

Destes critérios de noticiabilidade desenvolveram-se trés grandes
variaveis relacionadas a aproximacéo da logica de funcionamento do
discurso da informacio (critérios de noticiabilidade) com o circulo de
estratégias de distingéo do canal (credibilidade, sedugdo e legitimagao)
quando aplicados aos telejornais das 20h.

1. Ethos - estratégias de distin¢do do discurso da informacio
sob a credibilidade

Nesta logica do Ethos é preciso observar as estratégias de
construcdo da distingdo dos telejornais através da constru¢do da sua
credibilidade. E valido ressaltar que tal perspectiva esta ancorada sob
o plano da enunciagfo. Para observar esta relagdo foram desenvolvidas
trés variaveis inspiradas no modelo tedrico proposto por Itania Gomes
(2003; 2005)".

A andlise do papel dos apresentadores (0s porta-vozes do
discurso do canal de televisio sob os acontecimentos que sao
noticia no pais):

ATV Globo, no seu Jornal Nacional, aposta na credibilidade de
William Bonner e Fatima Bernardes, os jornalistas-celebridades das
emissoras. A TV Record quando aposta na contrata¢do de jornalistas
de respaldo no campo, demonstra uma proposta inicial de busca de
status ao seu jornalismo.

A andlise da autenticidade (capacidade de estar ld): a
capacidade que o jornal tem de “estar onde a noticia acontece”.

A TV Globo aposta neste recurso como estratégia de distingédo
do seu discurso da informagdo ¢ demonstra também a capacidade técnica
da emissora em comparagdo a concorréncia. Este canal dispde de
correspondentes em diversos paises a exemplo de Italia, Nova York e
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Londres. Como o Jornal da Record se posiciona em relagdo a esta
potencialidade do JN em sua estratégia de distingio?

A andlise sobre a construgdo do discurso jornalistico:

Como cada um dos telejornais cria as suas estratégias de distingfo
a partir da escotha por um modo de “fazer” jornalismo? A escolha por
um dos modos de jornalismos (informag&o, opinifo ou servigo) pode

dizer do modo como o canal quer se distinguir em relago aos demais.

2, Logos: estratégias de distingfio do discurso da informagio
sob a legitimacéo

Nesta logica do Logos ¢ preciso observar as estratégias de

distingdo através da construgdo da sua legitimagio. E valido ressaltar

que tal perspectiva estd ancorada sob o plano do enunciado.
A andlise da relevincia dos temas pautados/ enquadramento
da noticia:

Cada jornal dispde de uma espécie de agenda na qual deve
apresentar diariamente ao publico. Contudo, discorda-se aqui que os
jornais televisivos tenham uma homogeneizag¢do dos contetidos
(VERON, 1985). A criagdo dos enquadramentos das noticias e das
sele¢des e omissdes de acontecimentos dizem sobre o modo .como 0
programa pensa o pais €, desse modo, cria o seu ponto de vista (JOST,
1998). Como o Jornal da Record se distingue do JN em relagdo ao seu
posicionamento sobre os fatos que dizem respeito ao Brasil?

A andlise do modo de acessar as principais fontes de cada
noticia:

O discurso jornalistico néo se legitima por si s6 (JENSEN, 1986)
ele precisa buscar interdiscursividade com outros tipos de discurso, a
exemplo do politico e do acesso aos especialistas. Como os telejornais
em referéncia legitimam o seu discurso e buscam diferenciar-se dos
demais?



A andlise da capacidade de interferir na agenda mididtica e
na agenda politica:

Os telejornais utilizam como estratégias de distingdo a sua
capacidade de intervengdo na agenda midiatica. Geralmente, isso podera
" ser observado tanto na analise das noticias veiculadas, pelos telejornais,
como também a partir da analise dos dados secundérios como a critica
sobre televisdo publicada nas principais revistas semanais brasileiras.

3. Pathos: estratégias de distin¢fio do discurso da informacéo
sob a seducio

Nesta logica do Pathos é preciso observar as estratégias de
distingdo através da construgio da sedugéo. E valido ressaltar que tal
perspectiva esta baseada nas relagdes de construgdo de afetividade sob
os plano da enunciagéo e do enunciado.

A andlise da construgido discursiva da intera¢do com o
espectador (cena de enunciagdo, contato e formas de se dirigir
ao espectador):

Através de uma analise do texto verbal, da cena de enunciagdo
criada e do modo como o apresentador se dirige ao publico, pretende-
se observar a distingdo do Jornal Nacional e do Jornal da Record em
relagdo a0 modo como seduz e cria a confianga do seu publico.

A andlise do strip-tease da noticia (forma de apresentar as
noticias e seduzir o espectador):

Inspirado no critério da brevidade, no qual, nas palavras de
Golding-Elliot (1979), ‘as noticias devem ser como saias de mulher:
longas o bastante para cobrir o essencial, mas suficientemente curtas
para chamar a atengdo’. Aqui pode ser percebida uma caracteristica do
discurso da informagdo que também estéa presente nas estratégias de
distingdo de uma marca: a sedugdo. O texto jornalistico deve chamara
atencio do leitor e seduzi-lo até o fim da reportagem, para os telejornais
das 20h ¢ almejado, na logica de funcionamento do produto, que o
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espectador assista-o do comego até o fim e nfo mude de canal para
assistir ao seu concorrente.

Andlise das estratégias de inicio e término do programa -
hordrio na Grade de programacio da emissora:

Pontualidade e assiduidade nos horéarios de exibi¢do dos
programas jornalisticos ajudam a manter fiel o espectador.

A partir dessa proposta apresentada, pretende-se observar as
estratégias de distingdo da imagem da marca do discurso da informacio
utilizadas pelos canais em referéncia, a partir daqueles trés grandes
quadros gerais: Ethos, Logos e Pathos, e suas respectivas variveis, j&
apresentadas. Juntos, estes trés conceitos formam o circulo de estratégia
de distin¢do do canal.

Se, por um lado, existe a promessa do canal através do seu circulo
de estratégia de disting&o do canal, o puiblico, por outro lado, deve crer
no seu cumprimento. Mas.como isso pode ser possivel? E quais as
implicagdes deste cenario de disputa na esfera publica midiatica?

Promessa e confianga: o papel dos suportes midiaticos como
dispositivos de confianca no espaco piiblico e suas estratégias de
distincio.

Vive-se em uma sociedade na qual existe uma quantidade
exacerbada de acontecimentos e savoir-faires na qual é impossivel estar
a parte de todas estas discussdes e saberes que transitam na esfera
publica. Louis Quéré (2005) observa esta incapacidade humana de
acompanhar todos os debates e problemas que transitam nesta arena
de discussdo publica.

Nos ndo podemos mais ser testemunhas de tudo que se passa no
mundo. No6s ndo podemos mais ser competente em todos os
dominios do-saber, da técnica, da cultura, ou do direito (traducdo
nossa). (QUERE, 2005, p. 188).

Entretanto, ha institui¢des cujo modus operandi vai ao encontro
desta incapacidade de “tudo saber”. Estas institui¢des, segundo Quéré
(2005, p.188), efetuam o controle, a verificagio e participam destes
debates em nosso nome. Dito isso, o papel da midia, e, especificamente



do jornalismo, € decisivo em um espago plblico democratico. Assim, a
midia ¢ identificada por Quéré (2005) como um “dispositivo de
confianga” que faz a mediagdo entre o publico e o espago publico. Aos
espectadores - que ndo dispde de todos os saberes ¢ dos contetidos que
circulam na arena publica - resta confiar no cumprimento do papel
desenvolvido por essas instituigdes.

Contudo, a confianga nfo é um conceito isolado. Sua existéncia
¢ possivel porque existe no espago publico a nogdo de desconfianca
(Quéré, 2005). Assim, as pessoas sdo bombardeadas diariamente por
informacdes sobre os mais diversos assuntos, mas este contexto ndo
conduz a sociedade a uma situagdo de confianga. Segundo Quére:

As midias representaram os suportes essenciais da arquitetura
institucional das democracias modernas, entre muitas outras
contribui¢des, a organizagdo e ao funcionamento da sociedade.
Elas ndo fazem mais do que se beneficiarem delas mesmas ¢ da
confianca dos seus publicos. Este € um caso de confianga em
uma instituicdo (tradugdo nossa) (Quére, 2005, p. 210).

No mecanismo de funcionamento da midia (concorréncia de
mercado e politica) esta implicita a idéia da desconfianga, esta palavra-
chave que faz possivel existir a confianga. Como o publico pode ter
confianca na midia, uma institui¢do mista: ora com finalidade privada,
ora ndo? As midias ‘(...) informam, educam, divertem etc., tudo para
tentar ganhar dinheiro. E dificil saber que papel elas privilegiam’
(tradugdo nossa) (Quéré, 2005, p. 211).

Pensar a televisdo e sua logica de funcionamento € oportuno
porque se existe a “ditadura da imagem”, na qual no jargdo do senso
comum “uma imagem fala mais do que mil palavras”, poder-se-ia pensar
que este dispositivo € mais credivel. Contudo, esta afirmacdo € falsa.
Cada canal de televisio, através dos seus produtos midiaticos, constroi,
diariamente, pontos de vista ¢ distintos modos de apreensdo da realidade.
Esta ¢ uma das caracteristicas do cenario de disputa midiatico.

E por isso que nesta proposta ndo se acredita, somente, na ordem
da enunciagdo (as maneiras de dizer), é preciso obscrvar também os
contetidos midiaticos, isto é, a ordem do dito (enunciado). E preciso,
pois, observar as particularidades de cada suporte e as suas
caracteristicas de distingdo. A diferenga, segundo Quéré pode ser uma
forma possivel para observar este espago de disputa pela confianga no
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espago publico mediatizado. E a agdo do publico neste espago marcado
pela confianga/desconfianga é crucial.

Uma outra maneira de argumentar seria considerar que o publico
deveria saber examinar, verificar, julgar por ele mesmo, avaliar
e criticar. Mas esta € uma solucdo realista? Como assegurar
uma participagio permanente do publico? (Quéré, 2005, p. 215).

Os estudos sobre recepgio identificaram este carater ndo-passivo
da audiéncia que Quéré (2005) questiona, entretanto, nfo se tem ainda
aresposta sobre como tornar efetiva a participagdo politica do publico
sobre o conteudo midiatico. No Brasil, o projeto de construgio de uma
rede de TV pitblica estd sendo desenvolvido pelo governo atual e prevé
a participagdo tanto do Estado como também dos cidadfos neste
processo.

Na proposta de anélise aqui apresentada, aceita-se o desafio de
observar a construgio discursiva das estratégias de diferenciagio
desenvolvidas pelos canais de televisdo nos seus produtos midiaticos.
Neste estudo o objeto escolhido é o cenario de disputa entre os
tradicionais telejornais brasileiros das 20h. Assim, analisar suas
estratégias de distingéo ¢ também fazer um esforgo para compreender
esta sociedade, também denominada “sociedade da informagdo”, e os
seus inumeros discursos e arenas de disputa que estfio presentes no
espago publico midiatico.

Notas

' Ressalta-se a pesquisa que vem sendo realizada pela Prof.a. Dr.a
Maria Carmem Jacob de Souza (2003) sobre os sentidos produzidos
nas telenovelas brasileiras dos anos 90, exibidas ap6s o Jornal Nacional,
pela TV Globo.

2 Entende-se por chamada os pequenos antincios nos quais as emissoras
divulgam os seus programas antes de serem veiculados. Essas chamadas
podem estar presentes tanto nos intervalos comerciais, como também
no final dos programas.

* Segundo pesquisa Ibope divulgada em 28 .02.07 ,0 Jornal Nacional,
dispde de 33 pontos de audiéncia contra 10 pontos do Jornal da Record.
Um outro dado importante divulgado nesta mesma pesquisa é a



manutencio da lideranga da Rede Globo (20 pontos), responsével pela
exibicio do Jornal nacional, e uma mudanga no segundo lugar da
emissora do SBT, para a TV Record (07 pontos). Esta emissora exibe
o Jornal da Record.

4 Este estudo € uma pesquisa de doutorado desenvolvida no POSCOM/
UFBA que pretende identificar a identidade de marca de dois
enunciadores do cenario midiatico brasileiro, que para os fins deste
estudo sdo dois canais de televisdo: A TV Globo e a TV Record. A
démarche escolhida é a analise do discurso da informagao, mundo real
(JOST, 1999), destes dois canais. Para tanto, almeja-se observar as
estratégias de distingdo utilizadas pelos dois telejornais brasileiros
lideres de audiéncia, no horario nobre: o Jornal Nacional e o Jornal da
Record, por se tratarem dos dois “géneros puros” do discurso da
informacao, conforme ja foi comentado neste artigo.

''E valido salientar o trabalho que vem sendo desenvolvido pelo grupo
de anilise de telejornais do POSCOM/UFBA sobre os “modos de
enderecamento” dos programas jornalisticos da televisdo brasileira,
coordenado pela Prof.a Dr.a. Itania Gomes. Para um maior
aprofundamento do trabalho do grupo vide Gomes (2003; 2005).
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