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RESUMO

O acesso aos veiculos de Comunicacao Social trouxeram varias implicacdes
para os cidaddos da atualidade. No Brasil, um pais subdesenvolvido, onde a
exclusao social, a falta de acesso a fatores de qualidade de vida, a Televisao parece
ser veiculo de Comunicacdo mais acessivel, mais presente, assumindo um papel de
destaque no dia a dia. Deste modo, a multiplicidade da sua realidade
ideologicamente estruturada, envolve todo o corpo social, multiplicado a sua
influéncia sobre os telespectadores. O propésito do presente estudo € compreender
aspectos relevantes da Campanha Institucional: “O Amor é a Melhor Heranga. Cuide
das Criancas”, da maior empresa de Comunicagao da Regido Sul do pais, a Rede
Brasil Sul de Comunicacao (RBS), pertencente a familia Sirotsky. O objetivo deste
trabalho € aplicar as categorias, a priori, pertencentes a Semiologia, de Barthes:
Discurso, Estere6tipo, Poder, Imaginario e Cultura, buscando apoio nos significados
culturais e psicologicos das cores, de Farina, e nos significados dos simbolos, de
Chevalier, Lurker e Becker. Através do Método Estrutural, usando a Semiologia
barthesiana, € estudado a campanha, por intermédio dos seis primeiros videos,
produzidos para a Televisédo e a sua relagdo com os seus telespectadores, a fim de
buscar a compreenséo da estratégia de Midia utilizada pela RBS, para se enaltecer,
institucionalmente, diante do seu publico. A atualidade é invadida de estimulos
visuais e isto faz com que seja grande o perigo de se agravar ainda mais a
capacidade do pensamento imaginativo de cada individuo. Assim, o estudo dos
simbolos e das cores é usado nesse trabalho para a investigacdo das linguagens
nao verbais dos videos analisados, pois pode ajudar as pessoas a encontrarem
meios e caminhos, para ver “atras” das coisas e deste modo ligar as manifestacdes

visuais e verbais do mundo atual.

Palavras-chave: Comunicagao. Televisdo. Discurso. Esteredtipo. Poder.



ABSTRACT

The access to social mass media brought different implications for the actual
citizens. In Brazil, an underdeveloped country, where the social exclusion, lack of
access to factors of quality of life, the TV seems to be a media of communication
more accessible, more present, assuming to play the part of prominence on the
every day life. So, the multiplicity of reality ideologically structured, involves the social
body, multiplied its influence on spectators. The purpose of this study is to
understand aspects of the Institutional Campaign "Love is the Best Heritage. Care of
Children", of the largest southern company of country, Rede Brasil Sul de
Comunicacéao (RBS), belonging to the family Sirotsky. The objective of this work is to
apply the categories, a priori, belonging to the semiology of Barthes: Speech,
Stereotypes, Power, Imaginary and Culture, seeking support in the psychological and
cultural meanings of colors, of Farina, and the meanings of the symbols of Chevalier
, Lurker and Becker. Through the Structural Method, using the barthesiana
semiology, the campaign is studied through the first six videos, produced for
television and its relationship with its spectators, to seek the understanding of media
strategy used by RBS, to praise, institutionally, in front of your audience. The
actuality is invaded of visual stimuli and that makes it great he danger of further
increase the capacity of imaginative thinking of each individual. So, the study of
symbols and colors used in this work is to investigate the non-verbal language of the
videos analyzed, it can help people find means and ways, to see "behind" of things

and thus, to link the events and visual the verbal world.

Keywords: Communication, TV, Speech, Stereotypes, Power.
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1 INTRODUCAO

Observa-se que a atualidade tem sido denominada de era das comunicacgdes,
da Informacao, j& que o avanco tecnoldgico e o crescimento do acesso aos veiculos
de Comunicacdo Social trouxeram varias implicacdes para os individuos. No Brasil,
onde a exclusdo social caracteriza-se pelo ndo-acesso a fatores de qualidade de
vida (como educacao, saude, trabalho, moradia, lazer, seguranca, etc.), a Televiséao
parece ser o veiculo de Comunicacdo Social mais acessivel, mais presente,

assumindo um importante papel na vida cotidiana.

Estando acessivel a inUmeras pessoas ao mesmo tempo, esse veiculo de
Comunicagdo forma, ainda, multiplicadores de sua realidade ideologicamente
montada, envolvendo, assim, todo o corpo social. Progressivamente a Televisdo tem
multiplicado a sua influéncia, conseguindo em quase todas as partes do mundo ser
parte integrante da vivéncia familiar, por varias horas, fato que nenhuma outra

instituicdo cultural foi capaz de realizar.

A Televisédo sugere produtos e maneiras de agir, tanto de forma direta como
indireta, oferecendo um estilo de vida ideal, um modelo perfeito de viver e que
sutiimente o telespectador pode adquirir, desde que a siga como exemplo. A
Televisdo da indicios de ser uma simulacdo do saber e da Comunicacao e parece
transmitir ndo conhecimento produtivo, mas ilusdes, imagens de um conhecimento
para imposicao dos efeitos da organizacdo social, ditados pela ordem capitalista

pos-moderna, como uma simulacao perfeita do mundo.

Neste contexto, no qual a Comunicacdo estd atrelada aos Meios de
Comunicagdo e considerando o Poder de influéncia da Televisdo e a sua
interferéncia no cotidiano da sociedade, este trabalho pretende compreender o0s
aspectos relevantes da Campanha Institucional RBS: “O Amor é a Melhor Heranca.
Cuide das Criangas.”, do maior Grupo de Comunicacdo da regiao sul do pais, a
Rede Brasil Sul de Comunicagédo — RBS, e contemplar a produgéo de sentido nos

niveis verbal e ndo-verbal dos videos institucionais, produzidos para a Televiséo, a



fim de buscar a compreensdo da estratégia de Midia utilizada pela RBS para se

fortalecer institucionalmente diante do seu publico.

Em um panorama geral, hoje, os principais mercados da RBS, comandada
pela familia Sirotsky, estdo no Rio Grande do Sul e em Santa Catarina. A empresa é
considerada a maior rede de Televisdo regional da América do Sul. Possui 18
emissoras afiliadas da Rede Globo (RBS TV) e duas emissoras de TV local
(TVCOM).

A campanha em estudo foi composta, em 2003, por sete videos (TV), oito
pecas de audio, anuncios de jornal em paginas duplas, simples e quartos de
paginas, intrinsecos aos videos para a Televisdo e as pecas para download,
oferecidas no site da campanha. Utilizou-se de personagens do Imaginério infantil,
com carater de uma tipologia ludica como: o Diabo, o Bicho Papado, a Bruxa
Malvada, a Mula Sem Cabeca, o Boi-da-Cara-Preta. O objetivo dessa criacdo era o
de fazer uma analogia, ou seja, mesmo eles, que sdo vistos como maus pelas
histérias infantis, ndo maltratam as criancas, como muitos adultos fazem na vida

real.

O destaque aos maus-tratos com as criancas, na campanha, teve carater de
violacdo dos direitos das mesmas e buscou a reversao desta situacdo degradante.
Da mesma forma, a campanha simbolizou o fortalecimento da crianga como
esperanca social, pois esta se encontra numa fase de construcao, que, futuramente,
podera fazer dela um ser humano consciente, dotado de equilibrio afetivo e cognitivo
correspondente ao conceito de valores corretos. Com estes resgates, a campanha

destacou a violéncia a menores, explorando conceitos e imagens vigentes.

O objetivo deste estudo sera aplicar as categorias, a priori, pertencentes a
Semiologia, de Barthes: Discurso, Estere6tipo, Poder, Imaginario e Cultura,
buscando apoio nos significados culturais e psicologicos das cores, de Farina, e nos
significados dos simbolos, de Chevalier, Lurker e Becker. Sob os fundamentos do
Método Estrutural, a luz da Semiologia barthesiana, sera estudada a campanha, por
intermédio dos seis primeiros videos, produzidos para a Televisdo e a sua relagédo

com os seus telespectadores, a fim de buscar a compreensdo da estratégia de
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Comunicagéo utilizada pela RBS, para se fortalecer, institucionalmente, diante do
seu publico.

A metodologia utilizada para a realizacdo desta pesquisa sera o Método
Estrutural, que, para Barthes (1971), é basicamente uma atividade, isto é, a
sucesséao regulada de uma determinada quantidade de operacdes mentais. Barthes
nao considera o Estruturalismo uma escola ou movimento, porque a maioria dos
autores ligados a este método ndo se sentem atrelados por uma solidariedade de

doutrina ou de combate.

Na otica do semidlogo (1971), o Estruturalismo, ao ter como finalidade
recompor um objeto, oportuniza o desvendar do modo como as situacdes ocorrem.
Assim, permite observar a realidade, fragmentando-a para depois novamente
desfragmentar. Este caminho constitui a prépria acdo e comporta duas operacdes,
uma de decomposicdo, nominada Segmentacdo, e a outra, de composicao,

nominada Agenciamento.

Neste estudo, a Segmentacdo abrangera a segunda parte do trabalho,
relativa a analise dos seis videos institucionais da primeira fase da campanha,
veiculada no estado do Rio Grande do Sul, no ano de 2003. A Segmentacao
abordara os elementos constituintes de cada video institucional, quando verificarmos

0S aspectos pertinentes, tais como imagens, discursos e jingle.

A partir das evidéncias coletadas, ao final das analises especificas de cada
video, pelas combinacdes e associacfes, sera buscado o Agenciamento, ou seja,
aquilo que é comum e nao varia nas representacdes da campanha. Assim, as
operacbes de Segmentacdo e Agenciamento, embasadas por Roland Barthes,
tornam-se pertinentes para analise deste trabalho. Do mesmo modo que
“‘desenformar” aspectos dos videos da campanha selecionados por meio dos
pressupostos do Método Estrutural ratifica a coeréncia da acdo, em relacdo a

escolha, no que se refere a natureza do objeto de estudo.

Nesta pesquisa, 0 objeto escolhido demonstra relevantes indicios da

sociedade atual e pode caracterizar o perfil desta. Estudar a Campanha Institucional
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RBS: “O Amor é a Melhor Heranga. Cuide das Criangas.”, através das categorias
propostas, perpassando a Midia e dando énfase ao veiculo de Comunicacdo mais
representativo da atualidade, da Regido Sul do pais, parece pertinente para a area
de Comunicacdo Social. Deste modo, aspectos interessantes e complexos da
atualidade podem ser relativizados e, ndo pretendendo esgotar o assunto, serem
trazidos a discussédo por pesquisadores e interessados pelo tema.

Assim, a pesquisa sera estruturada em dois capitulos: o primeiro, intitulado O
Poder de Influéncia da Televiséo, trard um panorama geral destes assuntos e sera
subdividido em seis intertitulos, serdo eles: A Importancia da Televisdo no Brasil,
gue abordara os possiveis efeitos de influéncia dos contetdos televisivos no Brasil,
Televisdo e o Universo Infantil, que fara a explanacdo dos efeitos negativos e
positivos que a programacgao da TV pode exercer sobre as criangas; O Grupo RBS,
em que serdo mostrados informacdes e dados referentes ao poder e a abrangéncia
da RBS; Campanha Institucional RBS: “O Amor é a Melhor Heranga. Cuide das
Criancas”, em que aparecem aspectos da campanha; Barthes e suas Categorias,
que tratara das categorias propostas para este estudo; Escolhas Metodolégicas, que
apresentara o método, a técnica e o tipo de pesquisa, bem como as questdes da
mesma e 0s objetivos deste trabalho.

O segundo capitulo, nomeado Desnudando a Campanha, sera dedicado as
andlises, para tanto, serdo feitas a ambientalizacdo, a descricdo das cenas e a
transcricdo, na integra, dos textos. Estara dividido em sete intertitulos, serédo eles:
Lancamento, Bicho Papéo, Boi-da-Cara-Preta, Bruxa Malvada, Mula Sem Cabeca,
Diabo. Sendo que o ultimo intertitulo, o Agenciamento, trard um levantamento geral

dos aspectos predominantes da campanha, explicitados nas andalises anteriores.

Visando compreender os aspectos da campanha a partir da analise dos
videos institucionais com base nas categorias, a priori, pertencentes a Semiologia,
de Barthes: Discurso, Estere6tipo, Poder, Imaginario e Cultura, buscando apoio nos
significados culturais e psicolégicos das cores, de Farina, e nos significados dos
simbolos, de Chevalier, Lurker e Becker, sob os fundamentos do Método Estrutural,
a luz da Semiologia barthesiana, o objetivo sera compreender 0s aspectos

semioldgicos que atuam na producéo de sentido dos discursos verbais e nao verbais
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utilizados na campanha. E as questdes de pesquisa serdo: Que tipos de Discursos
se apresentam nos videos? Como as significagdes simbdlicas de cores estdo
inseridas nos Discursos ndo-verbais? Como o Esteredtipo esta contido nos videos?
De que maneira o Poder esta sendo transmitido para o publico através dos videos?
De que forma o Imaginario pode ser construido pelos videos? A Cultura € capaz de

induzir o Discurso?
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2 O PODER DE INFLUENCIA DA TELEVISAO

Assistir a Televisdo virou uma rotina diaria e ocupa o tempo livre das
sociedades, num contexto essencialmente particular e familiar. Pela simultaneidade
da imagem e do som, por meio do que ela oferece as suas mensagens, a Televisdo
se tornou o principal meio de Comunicacdo, de acordo com Blalquéz (1999). As
pesquisas sobre este meio revelam a sua importancia no que diz respeito a

audiéncia e a sua influéncia nas formas de pensar e nos modelos de

comportamento.

Para Thompson (2004), na representacdo e na apropriacdo de mensagens da
Midia, as pessoas sdo envolvidas num processo de formacdo particular e de
autocompreensdo, embora em formas nem sempre diretas e reconhecidas como
tais. Apropriando-se de mensagens e incorporando-as a propria vida, o cidadao esta
implicitamente elaborando uma compreensao de si mesmo, situando-se naquilo que
ele é e em onde se encontra estabelecido no tempo e no espaco. Esta
constantemente modelando e remodelando habilidades e conhecimentos, testando
sentidos e gostos e ampliando os horizontes de experiéncia.

Os individuos estdo constantemente se transformando por meio de
mensagens e de conteudo significativos oferecidos pela Midia, processo que
acontece lentamente, dia apds dia, ano apds ano, reflete o autor. E um processo no
qgual algumas mensagens sdo retidas e outras esquecidas, em gque algumas se
tornam base de acdo e reflexdo, motivo de conversas, enquanto outras passam

despercebidas e se perdem no fluxo e refluxo de imagens e ideias.

No entender de Guareschi e Biz (2005), a partir dos ultimos 30 anos, pode-se
dizer que existe um novo personagem dentro de casa, com o qual se interage,
diariamente, ou até com quem mais se interage. Considerando-se que a média de
tempo em que o brasileiro permanece diante da Televisdo € de quatro horas e
cinquenta e trés minutos, conforme Castro (2005). JA em algumas vilas periféricas,

segundo a pesquisa de Guareschi (2004), a média pode chegar a seis horas, sendo
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que para criangas cujos pais tém receio de deixa-las expostas aos perigos das ruas,
a Televisdo permanece ligada por até nove horas diarias.

O novo personagem, ao qual se referem Guareschi e Biz (2005), € a
Televisao, personagem com o qual se interage hoje e, queira-se ou ndo, tem relacéo
com constituicdo e construcdo da subjetividade de cada individuo. Neste contexto,
Ferrés (1998) acredita que, se a pessoa toma suas decisdes em funcdo do
conhecimento que tem da realidade e de suas expectativas perante a mesma,
qualguer dado que Ihe seja oferecido sobre a realidade tera uma influéncia decisiva

no seu modo de pensar e agir.

Assim, a Informacdo é Poder', pois influencia no comportamento dos
individuos, explica o autor. Os comunicadores de Televisdo tém a chance de situar o
publico diante da parte que mais |he interessa destacar, ndo que mintam
intencionalmente, mas comunicam sob a perspectiva de um ponto de vista

determinado por eles.

E verdade entdo, que a informacdo é poder. Pode parecer mais facil
enganar uma pessoa desinformada do que uma pessoa com alguma
informacéo porque a primeira ndo possui dados que possam orientar suas
decisGes. Mas cabe a possibilidade de enganar o informado, dando-lhe
informacdes erradas. Ou simplesmente informacdes parciais, ou seja,
ocultando dados essenciais. O engano sera mais eficaz porque o sujeito
terd a conviccao de estar informado. (FERRES, 1998, p. 160).

Quando se faz um resumo das principais noticias do dia, ndo se esta
fornecendo uma Informacao objetiva, muito menos se esta transmitindo uma simples

Informacdo. O que se transmite na realidade ao publico é Ideologia?, mesmo que

! Conforme Barthes (1996, p. 11-12), Poder é uma categoria multifacetada, interdisciplinar, acompanhada de
diferentes enfoques e transcende ao Estado. O Poder esta presente “Nos mais finos mecanismos de
intercAmbio social: ndo somente no Estado, nas classes, nos grupos, mais ainda nas modas, nas opinifes
correntes, espetaculos, [...] nas informag@es, nas relagbes familiares e privadas e até mesmo nos impulsos
libertadores que tentam contesta-lo [...]"

2 Para Morin (1986), Ideologia é um sistema de ideias feito para controlar, acolher, rejeitar a informacéo. Se a
Ideologia é teoria, ela €, em principio, aberta a informacédo que ndo é conforme a ela, que a pode questionar.
Se é doutrina, ela é, em seu principio, fechada a toda informacdo ndo-conforme. A Ideologia politica € muito
mais doutrina do que teoria. Neste ponto, chega-se ao problema capital: a relagdo compulsiva e,
potencialmente, desintegradora entre informagéo e ldeologia politica. E pelo fato de que a informagéo é um
explosivo virtual para a Ideologia, que esta necessita manter uma rela¢do opressora e repressora em relagdo
a informacao.
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seja apenas no sentido de que se estd indicando o que ele tem de achar mais
importante, conclui Ferrés (1998).

Nesse contexto, Guareschi (2000) entende que quem detém a Comunicacao,
detém o Poder. Se € a Comunicacao que constréi a realidade, quem determina essa
realidade, domina também o Poder sobre a existéncia dos fatos, sobre a difusédo de
ideias, sobre a criagcdo da Opinidao Publica. Deste modo, a Comunicacdo e a
Informacao passam a ser alavancas poderosas capazes de expandir e universalizar
a propria vontade e 0s proprios interesses dos que as controlam, ocorrendo uma

dominacéo ideoldgica.

Para compreender que a Informacdo é Poder basta analisar o fato de que a
maioria dos conhecimentos humanos € preconceituosa no sentido de crencas,
explica Ferrés (1996), pois a maior parte do conhecimento do homem lhe foi
repassada por outros homens, ndo sendo possivel verifica-la de fato. Com o
surgimento da Televisdo, aumentou significativamente o percentual de saberes dos

individuos, que sao apenas crencas.

Deste modo, a imagem de realidade torna-se basicamente aquela oferecida
pela Midia e, principalmente, pela Televisdo, originando-se dai a sua importancia
como meio de controle social. Sendo cada vez maior o0 niumero de espectadores que
transformam a Televisdo em fonte quase exclusiva de conhecimento da realidade,
eles podem fazer com que este meio se utilize da Informag&o por ele transmitida
como um instrumento de Poder. E neste contexto a Televisdo, mais do que reflexo
da realidade, pode ser o espelho da ldeologia dominante, pois ela a reflete,

impondo-a, legitimando-a e expandido-a, ressalta o autor.

Neste viés, Porcello (2006) acredita ser indiscutivel a influéncia da Televisao
na formacdo de opinido por parte do publico, pois, mais que informar, ela elabora
conceitos e valores. Afinal, a maioria das pessoas quer compreender sobre 0s
assuntos da atualidade. E ninguém, seja do mais alto nivel cultural ou do menor,
guer passar por desinformado ante os fatos que estdo em discussao no cotidiano da

sociedade.



16

Mas, quando se acusa a Televisdo de propor e exaltar uma determinada
concepgao de vida e de relagbes entre as pessoas, deve-se entender que tal
concepcao ndo esta distante nem difere das que outros meios de Comunicacéo
provocam. Entretanto, a relacdo com o meio televisivo certamente € maior do que a
mantida com o restante dos meios, pelo fato de este veiculo se encontrar mais
presente no cotidiano da maioria dos individuos, logo a sua func¢éo ideoldgica supera
a do restante dos meios, ainda que, na esséncia, ndo seja radicalmente diferente.
Explica Vasquez (1983, p. 69-70) que:

O fato de a televisdo ser o meio de meios e proponha ao telespectador uma
sequéncia continua de emissfes que formam um conglomerado Unico
obriga a que, ainda que se distinguindo os limites de cada parcela —
programa o produto televisivo deva ser percebido e julgado como corpo
completo, complexo e poliédrico. A justaposi¢do de informativos, programas
musicais, concursos, programas dramaticos, etc., engrenados todos eles
em cadeia pelos blocos publicitarios, propicia o transvasamento, a
identificacdo e 0 améalgama, mais do que o contraste ou a surpresa critica.

Assim, o autor acredita que tudo passa a ser espetaculo, inclusive os fatos
mais relevantes, e esta evidéncia constitui uma demonstracdo de que a Televisao
transmite continuamente Ideologia, pois apresenta ao seu publico, de forma
sucessiva, uma determinada perspectiva sobre a concep¢dao do mundo e das

relacdes entre os seres humanos.

Porém, Thompson (2004) entende que o sentido que as pessoas dao aos
produtos de Midia varia de acordo com a formacéo e as condi¢cdes sociais de cada
um, de tal modo que a mesma mensagem pode ser compreendida de diversas
formas em diferentes contextos. A recepcdo € uma atividade situada, sendo os
produtos de Midia recebidos por individuos que estdo sempre envolvidos em
determinados contextos sdcio-historicos, 0s quais se caracterizam por relacdes de
poder referencialmente fixas e por uma abertura diferenciada aos diversos recursos

acumulados.

Além disso, 0 uso que os receptores fazem dos conteudos televisivos pode
variar consideravelmente daquele pensado ou desejado pelos produtores, segundo

o autor. Mesmo que as pessoas tenham algum comando sobre o que esta contido
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na programacdo que lhes oferecem, elas podem usar, trabalhar e re-elaborar de
formas totalmente alheias as inten¢des ou aos objetivos dos produtores.

Ainda de acordo Thompson (2004), a recepcéo dos produtos de Midia deveria
ser vista também como um exercicio de rotina, no sentido de que é uma parte
integrante das atividades construtivas da vida diaria. A recep¢do dos produtos de
Midia se sobrepde a outras acdes nos moldes mais complexos, e parte da
importancia que tipos privados de recepcao provém das maneiras com que eles se

relacionam com outros aspectos de suas vidas.

Além de ser uma atividade cotidiana, a recepcédo dos produtos da Midia é
uma realizacdo especializada, pois depende de habilidades e competéncias
adquiridas, que as pessoas mostram no processo de recepg¢ao, segundo este autor.
Estas sdo caracteristicas obtidas por meio de processos de aprendizagem ou de
conselhos socialmente diferenciados e diversamente acessiveis a individuos de
formacdao diversificada. Quando adquiridas, estas se tornam parte da forma social de
ser das pessoas e se descobrem tdo automaticamente que ninguém as vé como

complexas e, muitas vezes, sofisticadas aquisi¢cdes sociais.

Dizer que a apropriacdo das mensagens da Midia € um meio de moldar o
mundo nao significa dizer que este é o Unico meio, explica Thompson (2004). Afinal
existem outras formas de interagdo social, tais como entre familiares, amigos,
professores e outros mais, que continuam a desempenhar um papel fundamental na

formacdao social e individual.

Mas este autor acredita que ndo se pode esquecer do fato de que o mundo
cada vez mais € bombardeado por produtos midiaticos, gerando uma nova e maior
arena para autoformatar os seres humanos. E tal campo é livre de limitacdes de
tempo e espago, de interacdo face a face, sendo a Televisdo, devido ao seu
alcance, o principal instrumento de expansao global, pois esta se torna cada vez

mais acessivel as pessoas de todo o mundo.

Dessa forma, a Televisdo é tida cada vez mais como fonte de Poder, pela

sua eficacia como meio informativo no mundo, e pela capacidade de moldar valores
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e ideias nas pessoas, segundo Blazquéz (1999). Os individuos consomem imagens
vorazmente, principalmente as visuais, pelas quais os produtores e emissores
técnicos impdem a sociedade de um modo gratificante as suas formas de perceber a
vida, os seus interesses lucrativos, as suas ideias e 0 seu comportamento perante o
mundo. Da mesma maneira que possibilitam a maior fonte de entretenimento,
conhecimento e Informagé&o para os grandes centros, motivo pelo qual a Televisao
merece mais consideracdo e atencéo, afinal ela € um meio que remete todos a um

mundo publico, por meio das imagens que expressa, relata Wolton (1996).

N&o é possivel esquecer que, se existe alguma atividade técnica e social
gue ajude, amplamente, a generalizar um vocabulario, em questdes de imagem,
essa atividade é a Televisdo. Nesse contexto, os diretores da Sociedade Brasileira
de Televisdo — SET (PROPOSTA..., 2005) - acreditam que a Televisdo exergca um
papel fundamental na difusdo da lingua e da Cultura® brasileira, com as suas
especificidades locais e regionais, sendo um fator importante de integracao nacional

e, a0 mesmo tempo, de divulgacéo da Cultura e do pais no exterior.

Os rapidos progressos, sobretudo as transmissfes via satélite e a
possibilidade de se gravar e transmitir programas, contribuem para libertar a
Televisdo dos limites de espaco e tempo. Proporcionam aos espectadores distracao,
Cultura e noticias de todo o planeta, ampliando discursos e generalizando
vocabularios pelo mundo afora. E surpreendentemente fazem com que o publico
acompanhe os acontecimentos gerais do globo terrestre como se estivesse presente

em tempo real, explica Blazquéz (1999).

E, ainda, tais progressos possuem um papel inclusivo e democratico, pois
possibilitam que toda a sociedade tenha a sua disposicdo o mesmo produto de
entretenimento, educagdo, Cultura e Informagdo audiovisual. Além de gerar
empregos diretos e indiretos em decorréncia da prépria execucdo do servico, a

presenca da Televisdo gera riqueza para o Brasil e alavanca sua economia, pelo

% Cultura, para Barthes ([s.d.]), envolve o cotidiano e pode ser compreendida como as conversas, musicas e
literaturas que rodeiam cada um de nés. A Cultura é o intertexto, materializado no que se exprime quando se
une o evento da linguagem ao evento social. Revela-se através da linguagem, como instituicdo social
reproduzida em meio aos diferentes grupos que formam a sociedade, e possui uma abordagem inscrita e
circunscrita na subjetividade, que resulta na repeticdo, ndo como coépia absoluta, e sim como o igual que se
reproduz com diferenca.
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aquecimento dos negocios e fortalecimento das atividades industriais e comerciais
dos estabelecimentos que por ela veiculam seus anuncios publicitarios, de acordo
com os diretores da Sociedade Brasileira de Televisdo — SET (PROPOSTA..., 2005).

Deste modo, Ferrés (1998) conclui que a Televisdo é o fenbmeno social mais
surpreendente entre os cidadaos, desde o surgimento da humanidade. Isso porque
seus programadores fazem deste meio um instrumento de socializacdo, o qual
provavelmente nunca existiu no contexto da histéria humana. Para o autor, jamais
outro veiculo de Comunicagdo havia preenchido tantas horas no dia a dia das
pessoas, e nenhum havia sido tdo impactante ao ponto de exercer um enorme

Poder de influéncia e penetracéo diante de seu publico.

Assim, para compreender melhor a importancia da Televisdo, que se
estabelece, atualmente, no Brasil, e que parece estar assumindo, cada vez mais, 0
papel principal como fonte de Informacdo, opinido e entretenimento, é pertinente

fazer um relato sobre o assunto.

2.1 A IMPORTANCIA DA TELEVISAO NO BRASIL

O modelo capitalista em vigor no Brasil, a abertura de mercados, os altos
gastos com a tecnologia, os grandes investimentos em divulgacéo e o fortalecimento
de imagem dos grupos que controlam os meios de Comunica¢ado determinam o que
deve ou nao ser apresentado, transmitindo informacdes repletas de juizo de valores

que sao elementos-chave do padrao comunicativo que se encontra hoje no pais.

A Comunicacao e a Informacdo podem tornar-se mecanismos para expressar
a vontade e os interesses de quem detém a Midia. A verdade e os valores éticos
parecem passar pela mediacdo da Comunicacdo, que padroniza os interesses das
classes hegemonicas, de modo cotidiano e sutil, por meio da Midia, que forma uma

imagem da realidade ou pode moldar um procedimento de inducéao.
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Neste cenério, a Midia parece responder, de maneira eficiente, as
necessidades do modelo econdmico, social e politico em atuacédo. A Televisdo, em
particular, fascinante aos olhos dos telespectadores, esta presente em 98% dos
lares brasileiros, sendo, muitas vezes, a Unica fonte de Informacdo e diversao da
populacdo (AS MIDIAS..., 2006).

A producao cultural e intelectual transmitida pela Televisdo pode ser orientada
em razado de sua possibilidade de consumo no mercado. Os programas e as
pesquisas de audiéncia reforcam os investimentos de Midia e o carater econdmico
orienta 0 que deve ou nao ser veiculado. A Televisdo pode ser capaz de simular o
saber e a Informacdo, além de parecer transmitir ilusdes, imagens de um
conhecimento para imposicao dos efeitos de organizacao social, ditados pela ordem
capitalista pos-moderna®, sendo, deste modo, a simulacdo perfeita do mundo
(SODRE, 1990).

Para Bucci (1996, p. 11), o espaco publico no Brasil inicia e termina nos

limites que a Televisao coloca.

Ele se estende de trds para diante: comeca la onde chega a luz dos
holofotes e as objetivas das cameras; depois prossegue, assim de marcha a
ré, passa por nos e nos ultrapassa, terminando as nossas costas, onde se
desmancha a luminescéncia que sai dos televisores. O resto € a escuriddo.

7

Assim, 0o que ndo €é mostrado na Televisdo se torna invisivel e
consequentemente nédo faz parte do espaco publico brasileiro. Dentro destes limites,
0 pesquisador entende que o pais se informa sobre si mesmo, situa-se dentro do
mundo e se reconhece como unidade. Diante da tela, os brasileiros torcem unidos
nos eventos esportivos, choram unidos nas tragédias, acham graca, unidos, dos

palhacos que aparecem. Divertem-se e se emocionam.

A vida privada brasileira se alimenta da mesma luz. E pela TV que as
criangas ingressam no mundo do consumo, apreendendo a desejar

* Conforme Maffesoli (2004), a Pdés-Modernidade é uma sinergia de fenébmenos arcaicos com o
desenvolvimento tecnoldgico. Segundo o autor, o que melhor caracteriza a pés-modernidade é o
vinculo que se estabelece entre a ética e a estética, ou seja, o novo liame social baseado na
emocéo compartilhada ou no sentimento coletivo. Stricto sensu é exatamente iSso que constitui o
festivo, em seu sentido mais profundo (MAFFESOLI, 2004).
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mercadorias. E por ela que os adolescentes apreendem a namorar, que as
donas-de-casa descobrem como decorar a sala. A televisdo consolida, com
suas novelas, seus naoticiarios e seus programas de auditério, os trejeitos e
gestos dos apaixonados nas cidades do interior, 0 modo de vestir, de olhar
ou nao olhar para o vizinho. Ela também ensina coisas esquisitas, como
usar éculos escuros durante a noite. (BUCCI, 1996, p. 12).

N&o é que a Televisdo determine o que cada um vai fazer ou vai pensar
(embora existam tentativas nesta direcdo), pois o grande publico ndo obedece
irrefletidamente ao que vé na tela. O que acontece é que a Televisdo se apresenta
com 0S mecanismos necessarios, para conectar expectativas diversas e dispersas,
0os desejos e as insatisfacbes propagadas, consegue agregar novidades que se
colocam originalmente fora do local onde ela esta situada, relata o autor. Deste
modo, com sua dindmica, ela vai dando os contornos do grande publico, por meio de

um tratamento universalizante das tensoes.

No entender de Lopes (2006), quem certamente consegue isto sao 0s
“sujeitos” da Televisdo aberta brasileira, tais como: as organizacbes comerciais de
Televisdo, nos seus segmentos financeiros e de producdo artistica e técnica; os
governos como Poder concessionario e grandes anunciantes, tanto de suas
empresas, como de seus setores administrativos e politicos; as empresas privadas
gue anunciam sistematicamente seus produtos de consumo de massa e de elite; o
grande publico consumidor das imagens e dos sons veiculados, o que inclui a
publicidade de uma gama variada de bens e servi¢cos, que provavelmente € a mais

poderosa que se conhece em escala planetaria.

Estas forcas se somam e se dividem no controle politico e ideolégico dos
conteudos e formas que passam na Televisdo, de acordo com 0S seus interesses.
Obviamente, o grande publico é o alvo nesta disputa de Poder, mimetizando a
ordem social em que este meio de Comunicacdo existe e funciona. Para Lopes, a
experiéncia derivada de 50 anos de Televisdo aberta faz com que as emissdes ja
trabalhem com publicos cativos, necessitando, por vezes, de alguns ajustes. O que
existe sdo alguns niveis de concorréncia entre produtos exibidos nos mesmos
horéarios por emissoras diferentes. As “formulas” dos programas, com o tempo e as
mudancas contextuais, se esgotam e passam a ser desinteressantes, de acordo com

0S movimentos da consciéncia do grande publico.
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As escolhas dos programas de Televisdo obedecem a variaveis que incluem
as possibilidades efetivas: de criacdo artistica e técnica; do suporte financeiro da
empresa e dos anunciantes; de interesse do publico com aquela “formula”; de
importancia na proposta na grade horaria da emissora em contraposi¢do aos seus
concorrentes. Para o autor, dentre este conjunto de possibilidades, fica dificil
acreditar na interveniéncia maior e exclusiva dos telespectadores, que sdao uma das
partes envolvidas (LOPES, 2006).

Isso porque os programas, veiculados pela Televisdo, sdo criados no mesmo
contexto cultural em que vivem grandes segmentos do publico, por mais que a
criacao artistica e a producéo técnica se afastem da vida social real e concreta da
maioria dos telespectadores. Assim, Lopes (2006) entende que a Televisao
certamente trabalhe no dominio das representacdes, do sonho, sem possiveis
compromissos politicos com a critica e com a descricdo objetiva da vida social.
Estas representacdes tém sujeitos socio-historicos definidos e, consequentemente,

interesses a serem defendidos.

Nesse viés, a identificacdo do publico com atores da Televisdo prende-se ao
fato de eles serem brasileiros comuns. Ha exemplo da identificacdo das pessoas
com personagens das Telenovelas, referindo-se ao tratamento dado a problemas
que todos vivem, ambientados em varios contextos, que podem ser aceitos como

elementos oniricos, acredita o autor (LOPES, 2006).

As Telenovelas sdo uma das aliancas mais interessantes do Brasil entre uma
capacidade criadora evidente e os interesses materiais, conforme Wolton (1996).
Sendo o mais surpreendente o carater popular dos folhetins, que, certamente, pelos
horérios, apresentam conteldos diferenciados, porém lhes resta algo em comum: o
fato de todos assistirem as novelas. Temos ai, provavelmente, um exemplo das
verificacbes mais naturais da teoria da Televisdo como laco social. E ainda € preciso
sublinhar a sua importancia como espelho da sociedade, ao mesmo tempo em que &

fator estruturador da identidade brasileira.

Neste sentido, Bucci (1996) percebe que a Televisdo é menos uma orientacao

fechada e mais um ambiente aberto, € menos um meio para idearios e mais uma
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Ideologia de si mesma. Ela € a assembleia do Brasil. Ela ensina o telespectador a
desfrutar de intimidades que ele mal sabe que existem, pois é de forma
inconsciente. O jeito proprio que a Televisdo inventou de ver o Brasil contaminou o
modo de olhar os cidadaos, relata o pesquisador. Foi a Televisdo que forneceu ao
brasileiro a sua autoimagem a partir dos anos 70. O projeto de integracéo social,
pretendido pela ditadura militar, foi um projeto bem desenhado da politica cultural, e

esse éxito ocorreu devido a Televisao, pois a consolidou e a expandiu pelo pais.

A “macrotelevisdo” ou “teleorganizacéo social” induzem o sujeito a encontrar a
sua identidade fora do espaco da ambivaléncia, num Imaginario® objetivado, isto &,
em imagens de cuja producdo ou de cujo circuito dialético se esta cada vez mais
distante (simulacros), conforme Sodré (1990). O espelho, oferecido pela
“teleorganizacéo”, e no qual o telespectador é convidado a se reconhecer, difrata
continuamente simulacros, prontos a mostrar a “tecnoestrutura”, como modelo Unico

com o qual cada um pode identificar-se, para bem existir socialmente.

Mas esses também estdo prontos a esvaziar o cidaddo de seus préprios
modelos, de suas imagens autbnomas, segundo Sodré. Sendo assim, € preciso,
para tal sistema, objetivar o Imaginario ou ficcionalizar o real, fazendo com que os
simulacros ganhem um principio de realidade, que € o que a Televisdo faz, ao fundir

o Imaginario com a realidade, criando um espaco préprio, simulado, surreal.

Esse espaco simulado é esquizofrenizante: esvai-se o sentido do real, ao
mesmo tempo em que o individuo parece aproximar-se absolutamente das
coisas, através de um imaginario controlado. Este imaginario &, por sua vez,
dessublimador: o telespectador ndo se conforma com o universo ‘sagrado’
dos mitos (0 her6i modelar da literatura, a interpretacdo sublime do ator
teatral, a star cinematografica etc.), mas consigo préprio, na medida em que
a sua prépria imagem pequeno-burguesa lhe é realisticamente proposta,
sem cuidar da distancia ator/publico, preservada apenas por formas
classicas de representacéo cénica. (SODRE, 1990, p. 66, grifo do autor).

Com tal imagem, n&o se da o processo de identificacdo que registra como um

de seus momentos cruciais a perda de si no outro, mas um auto-reconhecimento

> Barthes (1996) concebe o Imaginario como algo fantasioso, ilusério. Na ordem do Imaginario, a alienagéo é
constituinte. A alienacéo consistiria, entdo, no Imaginario enquanto tal. Ndo ha nada que se possa esperar do
modo de abordagem da psicose no plano Imaginario, pois que o mecanismo Imaginario € o que da a sua
forma a alienagéo psicoética, mas nao sua dinamica.
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autoritario, mimético, que é usado como pretexto ao sujeito, para exprimir seu
narcisismo individual e, deste modo, entrar no logro da consciéncia una, compacta,
indivisa, explica Sodré. Sendo que essa mesma consciéncia fatalmente achara que

“tudo é possivel”.

O autoconhecimento acarreta a preservacao imaginaria de si mesmo, gracas
ao prazer de se ver tecnologicamente reproduzido, conforme este autor. Para a
personalidade narcisica, o Outro reduz-se a um alongamento de si proprio, mas com

a identidade inalterada, sem quaisquer diferengas.

A sociedade apresenta-se como algo homogéneo, passivel de um controle
tecnocratico e de reducédo ao universo individual. O individuo se acreditara,
assim, onipresente titular de um ‘ego Unico’, sem divisdo, senhor inconteste
do real, porque este se definira por principios de visibilidade absoluta ou de
tactilidade universal — suscitados pela ligacdo global (através da imagem e
do som) do mundo sensivel com os sentidos de cada um. (SODRE, 1990, p.
66).

O autor acredita que se forma a indiferenca por todo real externo a
consciéncia individual. O fato de o telespectador acreditar que tudo vé, ouve e sente
em tempo real e perfeita nitidez, faz deste um narciso onipotente. Dai a producéo
televisiva de novos “ideais do eu”, que nada mais sdo do que modelos imaginarios
de personalidade, em que narcisismo e onipoténcia se completam para constituir
uma nova forma de relagcdo social, uma “maquinaria de identidade coletiva”, explica
Sodré (1990).

Assim, Bucci (1996) acredita que temos, hoje, no Brasil, na era da
Globalizag&o®, ainda o produto do velho autoritarismo da ditadura militar, pois a
autoimagem da sociedade brasileira ainda é ditada por um modelo televisivo

autoritario. O povo brasileiro, mesmo sendo condenado com a desigualdade e com

® Para Thompson (2004, p. 143-144), “A Globalizacdo da comunicacdo, no século XX, € um processo
dirigido principalmente por atividades de conglomerados de comunicacdo em grande escala. [...]
Conglomerados de comunicacdo expandiram suas operacdes para outras regibes fora de seus
paises originais; e parte dos interesses financeiros e industriais, dentro de explicitas politicas
globais de expansédo e diversificacédo, foi canalizada para a aquisicdo substancial de a¢cbes nos
setores de informagdo e de comunicagdo. Através de fusdes, compras ou outras formas de
crescimento corporativo, os grandes conglomerados assumiram uma presenca sempre maior na
arena global do comércio de informagdo e comunicagéo.”
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uma ma distribuicdo de renda, representa o pais que mais vibra unido na integracao

imaginaria de uma copa do mundo ou de um final de novela.

O veiculo parece ter uma obsessao por firmar-se, diariamente, como 0 mestre
de cerimoOnias de integracdo da nacionalidade. Tudo aquilo que clame pela
confraternizacdo, pelo congragamento, pela unido da patria € vital na programacao:
valem as tragédias, os campeonatos internacionais, as festas populares, as datas
religiosas. Nas novelas, nos telejornais, nas coberturas especiais, em qualquer tipo
de programa, ressalta Bucci (1996). O veiculo se alimenta em fazer a audiéncia
vibrar unida — sem isto, definha. Em sua insisténcia no tema, a Televiséo fabrica e

mantém aceso o sentimento de patriotismo que hoje € cultivado.

Segundo este autor, a Televisdo no Brasil € uma questdo de Poder, ndo no
sentido de que a imprensa manipula as informagdes conforme o seu interesse, mas

no sentido de que Televisao € o Poder, porque ela se confunde com o préprio Poder.

O andamento moroso da evolu¢do da TV no Brasil para um modelo mais
plural é exatamente anélogo e simultaneo ao da evolucdo da democracia. A
TV anda devagar porque a evolucdo politica € vagarosa — e € sabido que,
no Brasil, as mudangas na politica (e no préprio Estado) costumam ser
‘lentas e graduais’, quase nunca se dao por rupturas. Pois assim é com a
TV. Ela avanca (ou ndo) segundo as mesmas leis que regem 0s avangos
(ou nado) das formas de poder. (BUCCI, 1996, p. 18-19).

Ao fornecer a autoimagem da brasilidade, a Televisdo ajudou a conduzir a
formacdo da sociedade. Organizou-a em moldes internacionais, resultando a
chegada da Globalizacdo, sendo usado para isso a ditadura da informacéo visual, o
deslocamento da dinamica idealizada da opinido publica para uma dinamica
pragmatica e publicitaria da popularidade, a conversdo do discurso politico em
videoclipe e a exacerbacao da sociedade do espetaculo, defende Bucci (1996). Mas,
numa visao generalista, a Televisdo brasileira acrescentou elementos bem proprios,
ela representou o Estado autoritario, fazendo a tarefa que o Estado ndo poderia
realizar sozinho.

A Televisdo é uma forma de vida prépria. Ela € o suporte técnico, mais o

mercado e o capitalismo transnacional. Essa forma é a sua propria ldeologia, a qual
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ndo esta no que ela diz, ndo estd nos conteddos, mas na base capitalista
mercadoldgica que os conteudos assumem diante dela. Portanto, o primordial da
Televisdo € a maneira como ela organiza e como se organiza. O essencial dela &
codigo, que € a sua proOpria estrutura, a sua aderéncia social, capaz de atrair as
pessoas, explica Sodré (2001). Entdo, o verdadeiro ato politico para quebrar esse
modo de conduzir a sociedade seria contrabalangar o Poder dessa forma por uma

outra.

Nos, socialmente, vivemos no interior de formas, no interior de esferas
mediadoras. Entdo, quais sédo as formas da modernidade? A democracia é
uma delas. Segundo é a escola. A familia monogamica, nuclear, é outra
forma de modernidade. As instituicbes normalmente sdo formas
mediadoras. Portanto contrabalancar o poder da midia € investir na
educacdo, na ética, nas mediacbes. Gramsci chamava isso de
ocidentalizagdo da sociedade. Quer dizer, fortalecimento das instituicbes
que constituem a sociedade civil. (SODRE, 2001, p. 22).

Para este autor, quando a Midia aumenta o Poder da sua propria estrutura
sobre as outras formas tradicionais, ela provoca e desafia a sociedade a responder,
“eu sou real” ou “minha realidade esta aqui’. Deste modo, ela desafia outras bases,
tais como familias, escolas, sindicatos, a expressarem a sua prépria realidade.
Portanto, a verdadeira intervencdo no Poder da Televisdo de moldar uma sociedade
€ a intervencdo que se faz, com outra forma forte, que contrabalanca o Poder dela
(SODRE, 2001).

Assim, cabe ressaltar a importancia da Televisdo sobre o universo infantil,
pois este publico estd em fase de construcdo de valores e comportamentos; desse
modo, pode ser ainda mais suscetivel ao Poder da Televisdo entre os demais

telespectadores e talvez precise de maior orientacdo sobre os conteudos televisivos.

2.2 TELEVISAO E O UNIVERSO INFANTIL

As criancas no Brasil, assistem, diariamente, & Televisdo e sdo expostas a
programas de adultos, consequentemente, recebem um tipo de representacéo que

pode acabar se refletindo no desenvolvimento e na continuagdo dos papéis
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representados na sociedade. Neste contexto, Carmona (2004) conclui que este
publico tem um alto grau de elaboracao, tanto que aprendem e imitam o que veem,
por isso 0s programadores das emissoras deveriam estar atentos para esta

influéncia.

As pessoas jovens sdo singularmente mais suscetiveis a Televisdo e seu
Poder de persuasao, ou seja, a sua capacidade em transmitir informacdes e moldar
atitudes, acredita Dettenboen (2002). As influéncias da Televisdo sdo as mais
diversas e significativas, ultrapassando as percep¢des do seu publico sobre o que
constitui “o mundo real” e o comportamento social normal, assim como também pode
auxiliar a moldar normas culturais e transmitir mensagens dignas e importantes de

créditos sobre os comportamentos que transmite.

Bandura (1977), em sua teoria da Aprendizagem Social, ressalta que as
criancas aprendem o comportamento observando outros diretamente na vida real e,

de um modo substitutivo, por meio da Midia.

Provavelmente, a Televisdo estd repleta de modelos de papel adulto
atraentes para as criangas e adolescentes. O modo mais efetivo para os pais
ensinarem aos filhos certos comportamentos é demonstrar o comportamento e fazer
com que as criancas modelem-se de acordo com este — precisamente o0 que a
Televisao faz, explica Strasburger (1999). O que é observado pode ser imitado, ou

pode, simplesmente, influenciar as crencas de uma crianga sobre o mundo.

Desde sempre e cada vez mais, criancas ndo assistem somente a programas
infantis na Televisdo, acredita Verde (2004). A multiplicidade da grade de
programacao de uma emissora visa alcancar qualquer pessoa, de qualquer faixa
etaria, que possa estar em casa a qualquer hora do dia ou da noite. Programas de
todos os tipos ficam ao alcance da escolha das criancas e o resultado € que, desde
muito pequena, esta entra em contato com as mais diversas formas de ficgao,

explica a pesquisadora.

Para Dettenborn (2002), é importante considerar que a vasta maioria da

influéncia da Televisdo é indireta, sutii e acumulativa e ndo imediata e direta,
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portanto, deve-se manter uma vigia no que esta sendo exibido para as criancas e
em quanto tempo elas ficam expostas a essas informagfes. Em inameros lares, a
Televisdo é um dos elementos socializadores influentes sobre a crianca, podendo

ser 0 maior contato com um mundo o qual ela mal conhece.

Inegavelmente, a Televisao participa da visdo de construgdo de mundo de
uma crianga, mas tal construgéo, que tanto pode ser uma desconstrugdo como uma
recriacdo, ndo deve ser apreendida como dissociada do meio social em que a
crianca se encontra, defende Rezende (2004). O telespectador infantil acaba
mergulhado em sua ambiéncia, e a sua vivéncia na familia, na escola, no bairro e o
gue ele compartilha com os colegas é determinante para sua visdo de mundo. A
forma como os programas séo recebidos varia de pessoa para pessoa, dependendo

do meio em que ela esta inserida, do seu histérico familiar, social e emocional.

E neste contexto que se pretendem compreender alguns efeitos sociais e
psicolégicos que a Televisdo possa ter sobre o universo infantil, sejam eles positivos

Ou negativos.

No entender de Soifer (1992), a crianga pequena, a qual precisa que as
imagens das pessoas e dos objetos de seu meio familiar tenham certa constancia,
necessita que se lhe apresentem tais imagens de modo continuo e com certa
regularidade e permanéncia, a fim de poder registra-las, de forma nitida, em sua
memoéria. O carater fugaz diluido das imagens televisivas pode se transformar em
uma fonte de vivéncias confusas e, por conseguinte, aterradoras. Certamente a
lembranca das figuras, relacionada com experiéncias felizes, pode proporcionar

coesdo ao psiquismo e atenuar a angustia.

Os pequenos imitam os motivos das propagandas, porque sdo as imagens
que mais se repetem na tela, ou seja, porque, ao apresentar certa constancia,
acalmam a ansiedade, produzida pela impossibilidade de lembrar as outras, explica
Soifer (1992). A dificuldade de construir as imagens na memoria pode originar uma
dispersédo cadtica de imagens, que representa um prejuizo sério, ja que pode tolher

a organizacéo dessa funcéo intelectual e, em geral, a organizagéo do eu.
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Ainda segundo esta pesquisadora, outro problema para o desenvolvimento
mental € a audicdo. Assim como o conhecimento dos objetos se realiza por meio de
sua observacdo prolongada e de sua manipulacdo posterior, a formacdo da
linguagem depende da Comunicacao verbal que a mae e os demais integrantes da
familia mantém com o bebé. A constancia, na percepc¢do da palavra dos outros, vai
instalando o simbolo e, com ele, a linguagem. Processo anélogo leva-se a cabo com

a musica e com os restantes dos sons cotidianos.

Em contraposicao a isso, a série de ruidos desconexos (disparos, explosoées,
desabamentos, exclamacdes, etc.), abundantes nos chamados programas infantis (e
nos nado-infantis) pode ocasionar uma perturbacdo séria da atencdo acustica, e a
crianca ndo consegue desenvolver a capacidade de distinguir, adequadamente, os
sons e, por fim, de compreender as palavras, completa Soifer (1994). Os ruidos da
Televisdo séo incorporados ao inconsciente como barulho indistinto, que pode se

agregar a desorganizacao originada na mescla confusa das imagens.

Neste sentido, essa autora acredita que o acréscimo no nimero de casos de
criancas que demoram a adquirir a linguagem e que, se finalmente conseguem
aprender a falar, ocorre de forma muito deficiente. E o motivo de tudo isto, talvez,
esteja no ruido e na desordem que imperam em grande parte de suas mentes,
impedindo o desenvolvimento do processo de formacéo de simbolos e, portanto, da

palavra.

Outro efeito negativo relevante a ser considerado é a inatividade, de acordo
com Strasburguer (1999), pois a Televisdo, considerada por muitas criangas como
principal atividade de lazer, possivelmente faga com que estas se afastem de
atividades corporais e se tornem sedentarias. Certamente, os efeitos sobre o estilo
de vida relacionado a exposicdo excessiva a Televisdo desencadeiam varias

preocupacdes com a saude.

Zavaschi (1998) menciona que, em primeiro lugar, tais atividades com a
Televisdo sdo sedentarias e tiram o tempo de outras fisicas. E, em segundo lugar,

essas atividades podem promover habitos alimentares indesejaveis, como consumir
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alimentos com alto teor de gordura e sal ou comer em excesso, 0 que possivelmente

pode ser instigado pelos comerciais transmitidos na Televisao.

Neste contexto, Soifer (1992) relata que esse tempo em que a crianca passa
véarias horas em frente a Televisdo a substrai de outras atividades, que lhe oferecem
maiores possibilidades de crescimento fisico e mental, como o brinquedo, a

colaboracéo no lar, os esportes, o desenho e a modelagem, a leitura, etc.

Todas elas implicam atos motores que deixam sua marca na memoria e
constituem a fonte da experiéncia vital, fato este, que nao se produz com os
programas e as propagandas que geralmente a crianca vé na TV. Além de
gue o movimento é essencial para a organizagdo do intelecto. (SOIFER,
1992, p. 26).

Tavola (c1984), ainda, completa que a maior parte dos programas, as séries
filmadas, entre outros, sdo de estruturas fechadas, pouco restando a crianca para
concluir, elaborar e criar. Estruturas fechadas dos programas “prontos” que talvez
determinem as regras estéticas, doutrinarias, de sentimentos, valores etc., pouco ou
nada deixam para a elaboracdo posterior da crianga, sozinha, com pais ou

professores.

Convém destacar, ainda, outro ponto negativo importante: as sequéncias dos
desenhos animados, das séries ou das propagandas cujos personagens as criancas
tendem a imitar desde tenra idade, normalmente, ndo possuem relacdo com a
realidade cotidiana e podem manter os pequenos em um mundo totalmente
distanciado dela, defende Soifer (1992).

De acordo com Abarca (2004), os desenhos animados correntes e cotidianos
da Televisdo podem tirar a crianca da percepcédo da realidade. Mesmo tendo as
figuras parentais do dia a dia, a relacdo se da em contextos diferentes a cada
momento. No caso dos desenhos, a fantasia passa a ser a imagem simulada do
cotidiano com um determinado personagem. A crianga vai se identificar com alguém

gue esta constantemente na fantasia.
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Outro aspecto dos desenhos diz respeito a identificacdo dos herdis, que
podem tudo e desconfiam de todos. Ocorre a interacdo com uma Ideologia e Cultura
nao condizentes com as da familia e da realidade social em que a crianca esta
inserida. Isso gera um sentimento de inadequa¢cdo ao seu mundo: nega o que tem, o
que possui, e se frustra, diariamente, porque deseja e incorpora algo que esta
distante de sua realidade, explica o autor.

Como a tematica dos desenhos, em sua maioria, esta relacionada a disputas,
individualismo, forga e perseguigdes em que o “bem” sempre estd combatendo o
“‘mal®’, a crianga vai se identificando com estes personagens e construindo um
conduto de convivio a sua volta, ressalta o pesquisador (ABARCA, 2004). A relacdo
que passa a ter com o “mal” é de perseguigdao, combate, e comecga a destruir a si
mesma, quando se vé com atitudes indesejadas ou consideradas mas, gerando

ansiedade e ambivaléncia.

Exemplificando pela ldentificacdo Projetiva, a crianca, diante da Televisdo, no
momento em que assiste a um desenho terrificante, com a tematica do bem contra o
mal, identifica-se com algum personagem, como se fosse ela mesma, entende
Merlo-Flores (2000). Esses personagens respondem a diferentes caracteristicas de
compensacdo de seus préprios complexos sociais de problemas, favorecendo
mecanismos de defesa e negacdo ou idealizacéo, diante dos sentimentos de solidao
e ansiedade, agressdo mal trabalhada ou mesmo problemas fisicos. Neste sentido,
ndo se pode mais falar apenas em captar a mensagem televisiva, mas também, em

certos casos, em um processo de identificacdo, acredita a autora.

A ldentificacdo é um processo seletivo; ela responde as necessidades
pessoais e profundas e, portanto, pode-se deduzir que a influéncia aconteca mais
em nivel individual. E facil observar como as criangas brincam, conversam, ficam
bravas ou mostram afeto por uma outra, por meio de elementos retirados da
Televisdo. Um desses elementos, provavelmente o mais repetitivo, segundo a
pesquisadora, € 0 da agressao. Sejam bons ou maus, herois ou bandidos, desenho
animado, ficcdo cientifica ou personagens reais, tudo e todos mostram que a
violéncia é a forma mais rapida, mais eficiente e sem consequéncias para resolver

0s problemas e chegar aos objetivos.
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Neste viés, Merlo-Flores (2000) relata que a Televisdo, com sua carga de
violéncia institucionalizada, possivelmente, da as criancas e aos jovens “permissao”
para usa-la. Uma mensagem é transmitida, juntamente, com a forma de decodifica-
la, a violéncia € um meio “legitimo”. A agressao se transformou em um novo “codigo

de Comunicacg&o”, particularmente, para as criancas.

Bandura (1977) afirma que, observando os modelos da Televisdo, 0s
espectadores podem aprender quais comportamentos sao apropriados; isto €, quais
serdo recompensados e quais serao punidos. Assim sendo, eles procuram obter
recompensas e, portanto, querem imitar esses modelos da Midia. Quando criancas e
adultos veem um modelo agressivo que é recompensado ou punido pelo seu
comportamento violento, os modelos que séo, positivamente, reforcados influenciam
a imitacdo entre ambos. Sendo que o publico infantil aprende a partir de pouca
idade, e pode se tornar mais impermeével a mudancas a medida que cresce, revela

este autor.

Dentro do contexto da agressividade, ainda, é relevante colocar em pauta, de
acordo com este pesquisador, que o ato prolongado de ver violéncia na Midia talvez
leve a dessensibilizagdo emocional em relacdo a violéncia do mundo real e as suas
vitimas. Isso pode, por sua vez, acarretar atitudes insensiveis em relagéo a violéncia
dirigida a outros e a uma probabilidade menor de agir em beneficio da vitima,

qguando ocorre violéncia.

Além de que, a “alta exposicao” a programacdo violenta da Televiséo,
provavelmente, conduza os telespectadores ao medo do mundo, ao medo de
tornarem-se vitimas da violéncia e, com o tempo, passam a adotar comportamentos
mais autoprotetores e se mostram mais desconfiados em relagédo aos outros. Sendo
gue o publico infantil esta mais apto a isso, devido a sua inocéncia, capaz de igualar
o mundo ficticio da Televisdo e a sua super-representacdo da violéncia com o seu
mundo real, entdo esses pequenos espectadores, possivelmente, tendem a ver o
meio em que vivem como um lugar terrivel e dirigido pelo crime, explica Bandura
(1977).
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Ainda dentro dos efeitos negativos, é relevante comentar sobre o consumismo
infantil desenfreado, que estd fazendo com que menores de dois anos de idade
preocupem-se com a marca da roupa que vestem e que, aos seis anos, ja sao
considerados consumidores tarimbados, segundo Venturella (2003). Isso os leva a
viver em uma Cultura em que os verdadeiros valores espirituais foram substituidos
pelo materialismo mais crasso, em que o0 ser humano somente existe para trabalhar,
ganhar dinheiro e consumir, possibilitando a perda do controle que interiorizamos a

frente da Televisao, conclui a autora.

O papel dos comerciais bombardeados, diariamente, na Televisdo, a qual os
pequenos se encontram expostos dia a dia, enquanto oS seus responsaveis estao
ocupados com as suas respectivas tarefas, pode ser na verdade o de tornar as
pessoas infelizes com o que tem. Isso significa que o maior problema em relacéo ao
consumismo infantil € que as criancas, talvez, se tornem consumidores hedonistas,
insatisfeitos, privados de sua inocéncia e inconscientemente levados a se voltar
contra familia, ou qualquer instituicdo que Ihes impeca de atingir seus objetivos de
consumo, acredita a pesquisadora (VENTURELLA, 2003).

Por fim, ainda € relevante elucidar o efeito negativo de que, em muitos
lugares no mundo, em especial no Brasil, conforme Venturella (2003), percebe-se
uma exacerbacao da erotizacdo infantil na Televisdo. Isso porque 0s programas, na
busca por uma maior audiéncia, exploram cada vez mais o corpo, para vender
produtos e ter assim a sua audiéncia garantida. Desta forma, tais programas
provavelmente transformem a crianca em uma consumidora passiva, que acaba por
imitar, em suas atitudes e brincadeiras, acbes que reproduzam a erotizagao,
estimulada pelos programas o0s quais mostram imagens estereotipadas e

vulgarizadas.

Essa erotizagdo precoce pode desencadear uma série de problemas que
podem ter consequéncias bastante sérias para as criancas, pois elas sao
bombardeadas com informa¢cfes que ndo conseguem processar, 0 que, talvez,
resulte em comportamentos ndo adequados a faixa etaria em que se encontram.
Meninas usam desde muito cedo batom, salto alto e roupas sensuais, reforcando a

sensualidade; e meninos falam de “ficar” com a maior naturalidade, defende a
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autora. Na verdade, estes comportamentos mostram que eles estdo sexualmente

cada vez mais precoces, sem ainda terem a devida base para isso.

A Televisdo mostra casais em relacdes superficiais, descuidadas e, em geral,
irresponsaveis quanto a prevencdo de gravidez e doengas sexualmente
transmissiveis. Pouco ou nada se faz, para controlar os maleficios que esses

modelos de comportamento podem causar nas criangas, finaliza a pesquisadora.

A imagem da crianca, como objeto de manipulagéo da Industria Cultural’, ou
ainda como a inocente corrompida, somente agora comeca a mudar, por meio de
estudos desenvolvidos pelo mundo na busca por um novo caminho. Caminho esse
em que a crianca e a Televisdo estdo inseridas em uma complexa trama social
povoada de distintos sujeitos, em graus diferentes de atividade, mas sempre ativos,
explica Magalh&es (2003).

Deste modo, o0 autor expressa que se deve questionar a postura de
passividade anestésica do receptor/crianga, pois esta age, reage, cria e confabula a
todo instante, jA& que é assim que incorpora 0 seu novo mundo. Ao contrario dos
adultos, tdo senhores do mundo e, portanto, um tanto relapsos e cegos quanto as

suas provocacoes.

Assim, a aprendizagem das criancas € um processo social. O que se embasa
na mente da crianca depende, fundamentalmente, da sociedade em que ela esta
inserida e do lugar que ocupa nela. Para Moscovici (2003), as representacdes séo
prescritivas, ou seja, elas se impdem sobre n6s com uma forca irresistivel. Esta forca
€ uma juncdo de uma estrutura, que esta presente antes mesmo que noés

comecemos a raciocinar e de uma tradicdo que dita o que deve ser pensado.

Conforme este autor, uma crianca nascida, hoje, em qualquer pais ocidental,

encontrara a estrutura da Psicanalise, por exemplo, nos gestos de sua mae ou de

" Adorno (2002) chama de industria cultural o que anteriormente concebia-se como “cultura de
massas". Ndo é um tipo de cultura que surja espontaneamente do povo; tampouco o que se pode
conceber como cultura popular. A industria cultural € uma producédo dirigida para o consumo das
massas segundo um plano preestabelecido, seja qual for a area para a qual essa producgdo se
dirija. Em outras palavras, deve-se ter em mente que ha uma estreita inter-relagéo entre a produgéo
€ 0 consumo, a primeira determinando o deve ser consumido e vice-versa.
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seu médico, na afeicdo de que ela sera cercada, para ajuda-la através das provas e
tribulacdes de conflito pessoal, nas historias de quadrinhos cémicas que ela lera,
nos textos escolares, nas conversac¢des com o0s colegas de aula, ou mesmo em uma
analise psicanalitica, se tiver de recorrer a isso, caso surjam problemas sociais ou
educacionais (MOSCOQOVICI, 2003).

Isso sem falar dos jornais que ela lera, dos discursos politicos que tera de
ouvir, dos filmes a que assistira etc. Ela encontrara uma resposta ja pronta, em um
jargdo psicanalitico, a todas essas questbes e para todas as suas acOes
fracassadas ou bem sucedidas, uma explicacdo estara pronta e a levara de volta a
sua primeira infancia, ou a seus desejos sexuais. Menciona-se a Psicanalise como

uma representacao, completa Moscovici (2003).

Essas representacbes sdo construidas por varias instituicbes sociais,
podendo ter a capacidade de penetrar e influenciar a mente de cada cidaddo. Elas
nao sao pensadas de forma original por eles, isto €, elas sdo repensadas, recitadas
e reapresentadas com base em uma estrutura social de significacbes pré-

concebidas.

Nesse processo, conforme Emler, Ohana e Dickinson (2003), a crianca nao
desempenha um papel passivo na aprendizagem do conhecimento, pois ela é um
participante ativo na Comunicacdo com os demais. Por meio da interacdo e da
Comunicagdo com outras criancas e adultos ela recebe e exerce influéncia social
gue pode colaborar com a aprendizagem dos conceitos compartilhados dentro do

grupo social a que pertence.

O desenvolvimento infantil € um processo de adaptacdo, que se produz na
medida em que a crianga consegue reconstruir a sua compreensao do mundo que a
cerca. Segundo Durkheim (1975), os seres humanos possuem uma memoria
psicoldgica, e as suas representacfes sdo a trama da vida social, que se originam
das relacbes que se estabelecem entre os individuos, assim, combinados ou entre

grupos secundarios que se intercalam entre o individuo e a sociedade total.
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Seguindo esta visdo, quando as criangas julgam valores sobre a vida real,
elas buscam em sua memaria as representacdes que até entdo tiveram acesso, e as
usam para distinguirem o certo do que é errado e consequentemente podem moldar
as suas acdes a partir destes valores. As criancas por estarem em fase de
desenvolvimento sdo singularmente mais suscetiveis a Midia e ao seu Poder de
persuasao, isto €, a sua capacidade em moldar atitudes. Suas influéncias sdo as
mais diversas e significativas, pois podem ajudar a ditar regras culturais,
transmitindo mensagens importantes e dignas de créditos sobre os comportamentos

gue exibe.

Indiscutivelmente, a Televisdo participa da elaboracdo de uma visdo de
mundo da crian¢ca, mas tal construcdo (desconstrucdo e recriacdo) nao pode ser
apreendida como dissociada do meio social em que se situa a crianga, comenta
Rezende (2004). O telespectador infantil encontra-se mergulhado em sua ambiéncia,
e 0 seu cotidiano na familia, na escola, no bairro e 0 que ele compartilha com os
colegas sdo determinantes para sua visdo de mundo. A forma como o0s programas
sdo recebidos varia de pessoa para pessoa, dependendo do meio ao qual ela esta

inserida, do seu histérico familiar, social e emocional.

No entender da autora, as criangas, socialmente, mais favorecidas, cujas
familias podem proporcionar lazer e estimulos variados, tém, na Televisdo, uma
fonte a mais de entretenimento e informagdes. Certamente, essas criangas tém mais
oportunidades de comentar e discutir as mensagens televisivas. N&o que sejam
mais inteligentes e sim porgue elas dominam com mais facilidade a linguagem culta
e possuem a percepcdo mais apurada, devido a familiaridade com diversos

estimulos e inUmeras experiéncias.

A Televisdo pode ser atraente para elas, mas estas dispdem de outras
oportunidades competidoras de lazer, ressalta a pesquisadora. O mesmo nao se
pode dizer das criancas que nédo tém opcao, além da companhia da Televisao,
criancas que ficam sozinhas na maior parte do dia, sem amigos e com poucos

brinquedos, sendo a maioria desinteressante.
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As criangas desfavorecidas, que moram nas periferias dos grandes centros,
dividem seu tempo entre a Televisdo e, as vezes, a escola e as brincadeiras de rua,
explica Rezende. Mesmo néo dispondo de uma éarea apropriada de lazer, mesmo
qgue o precario barraco ndo comporte toda a familia, as ruas, os becos e os terrenos
baldios, transformados em campos de futebol improvisados na falta de melhores
opcOes, talvez possam ser a oportunidade de ampliar os espagos de convivéncia e

de celebracéo.

As programacdes televisivas, em geral, possivelmente, oferecem estimulos a
verbalizacdo, segundo a autora. Criancas encorajadas a relatar episddios de
programas, as noticias que mais Ihes chamaram a atenc¢do ou um novo comercial,
conseguem interpretad-los em suas brincadeiras, exercitar oportunidades sociais de
observacdo de semelhancas e diferencas e verbalizar o que viram na Televisao,

fazendo comparacdes com sua vida cotidiana.

De acordo com Zavaschi (1998), a Televiséo talvez facilite o desenvolvimento
de habilidades de leitura, vocabulario, matematica, resolucdo de problemas e
criatividade. Ainda, é capaz de beneficiar estudantes com informacdes pertencentes
a diversas éareas de conhecimento, incluindo histéria, arte, mdudsica, ciéncia,

antropologia, literatura e muitas outras.

Sem esquecer que as criangas, provavelmente, aprendam comportamentos
positivos, tais como importar-se com 0s outros, persisténcia na realizacao de tarefas,
cooperacao, empatia, etc, por meio de varios programas, tanto na Televisédo
comercial quanto na publica, comenta a pesquisadora. Ja as apresentacoes
draméticas de questdes sociais, como violéncia familiar, discriminacdo racial e
outras, podem aumentar a conscientizacdo desses problemas e até conseguir

incentivar movimentos para aborda-las.

Além disso, a Televisdo pode ser uma fonte principal de informacdes sobre
uma grande variedade de tépicos relacionados com a saude, pois a aprendizagem
gue ocorre por intermédio de programas, anuncios de utilidade publica e de alguns
comerciais, também pode ser eficaz na promocéo de habitos positivos de saude,

explica a autora. Ainda, € capaz de desenvolver o nivel intelectual de criangcas com
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limitrofes ou quociente de inteligéncia abaixo do normal, pois talvez consiga auxiliar
essas criangas na construcao da linguagem e no estabelecimento das relagbes entre

0 concreto e o simbalico, relata Venturella (2003).

Nessa Otica, a teleaudiéncia deixa de ser um produto de analises finalistas,
visto e explicado como alienacdo, como perda de tempo a ser utilizado no
progresso, no processo de conscientizacdo, defende Rezende (2004). Compreender
a forca do simbdlico nas relacdes humanas por caminhos mais generosos € menos
retalhadores significa integrar, na leitura do fato social, as trivialidades, sempre
desvalorizadas, o que pode ser um veio fecundo para uma pedagogia do Imaginario.

Mas, para isso:

[...] uma concepcdo prazerosa da educacdo precisard romper a
sedimentagdo de vérias camadas de rigidez pedagdgica, ressecada nos
modelos tecnofinalistas, que fazem da relacdo professor-aluno uma
desencantada cotidianeidade e obstaculizam o afloramento do ludismo do
jogo de ensinar e de aprender. (REZENDE, 2004, p. 82).

Como bem cultural, produzido e consumido pela sociedade humana, a
Televisdo tem, essencialmente, a funcdo de entretenimento. Isso ndo exclui a sua
forca pedagodgica, que s6 é negada pela visdo da maioria dos educadores. O valor
do que ela ensina, provavelmente, é discutivel, mas, inegavelmente, ela veicula
mensagens e a audiéncia é também a grande e prazerosa aula, quer no curriculo

paralelo ou daqueles que nunca tiveram qualquer curriculo oficial, conclui a autora.

Verde (2004) expressa que a grande conquista do pensamento educacional
moderno foi a conclusdo de que educar ndo é criar elites, e sim tornar todo o ser
humano capaz de direcionar a propria vida. Desenvolver habilidades basicas para
sobreviver na paraferndlia global. Estendida até a Televisdo, a funcdo de educar

possivelmente esteja tdo presente nela quanto numa bussola.

Para Venturella (2003), a Televisdo pode ser uma facilitadora da
Comunicacéao entre diferentes povos, uma vez que difunde ideias, valores e padrdes
de outras culturas, auxiliando na ampliacdo da visdo das criangcas sobre o que €&

diferente do meio em qual elas vivem. Deste modo, a Televisdo transmite
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informacdes Uteis e interessantes que aumentam conhecimentos sobre diferentes
culturas existentes no mundo. E necessério que se tenha claro que a Cultura se
forma em todo tipo de lugar, inclusive nos meios de Comunicacdo, como a
Televisdo. E a Cultura desenvolvida por ela pode ser uma importante manifestacéo

humana, que ndo deve ser desprezada, nem subestimada, ressalta a autora.

Por intermédio de toda a literatura fantastica, infantil ou adulta, a porta do
encantamento se abre para alguns eleitos, durante um certo tempo; transporta-os
para experiéncias impossiveis na vida real e devolvé-los a vida real, de preferéncia,
mais sabios. Mas nao lhe d& poderes absolutos sobre a passagem. A porta do
encantamento da Televisdo, mais do que uma fresta, € uma tela. Pode iludir-se,
achando que esta aberta, mas, no momento em que se tenta entrar, ela se desfaz

em cada vez mais linhas, explica Verde (2004).

No entanto, ha Poder sobre ela: iluminando-a quando, como e se desejarmos.
E se ndo formos capazes de nos tornarmos mais sébios por isso, a culpa ndo pode
ser atribuida apenas a Televisdo. Talvez se esteja seguindo o caminho errado, ou se
tenha esquecido de que educar ndo é criar elites, e sim tornar todo o ser humano

mais humano, completa a pesquisadora (VERDE, 2004).

Nesta 6tica, de educar para a Midia, em especial para a Televisdo, Venturella
(2003) acredita que, na época em que se vive e desde ha muito tempo, a educacao
ndo ocorre apenas na familia e na escola. Os Meios de Comunica¢édo tém ampla e
fortissima atuacdo na educacéo das criancas, e jA que nao é possivel isolar seus
efeitos, é necessario fazer com que essas instancias educativas (familia, escola e

Midia) passem a colaborar entre si.

Para Venturella (2003), ndo adianta criticar a influéncia da Midia na educacéo
das criangas. A Cultura popular €, acima de tudo, uma Cultura do prazer, e ndo se
pode, simplesmente, ignora-la ou elimina-la de nossas vidas. E necessario que se
conhecam as suas potencialidades e a maneira como atua, de modo a minimizar

seus efeitos negativos e otimizar os positivos.
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E, ainda, familias e educadores devem deixar claro para os pequenos que
postura passaram a assumir diante da Midia, sem mentiras ou superioridades. Deve-
se investir tempo assistindo a Televisdo e a filmes, jogando e lendo com as criangas.
Depois de cada experiéncia, deve-se passar a um questionamento sobre o que foi
visto e ouvido, comparando este conteiudo com os valores que, deseja-se, sejam

construidos pelas criangas.

E essencial, segundo a pesquisadora, que as criancas aprendam que é
possivel, sim, discordar do que é mostrado nos Meios de Comunicacdo. E provavel
que se tenha opinido prépria, postura e preferéncia, apesar do bombardeio de
apelos para “ser assim”, “querer isso”, “gostar daquilo”. E a “alfabetizacdo para a
Midia” deve ter posicdo de destaque no curriculo escolar e nos lares, por ser a
andlise critica da Midia uma ferramenta essencial na reconstrucao de identidades e

valores dos seres humanos.

Nesse vies, Ferrés (1996) acredita que, para produzir uma integracao
adequada da Televisao a vida dos alunos, a escola e o lar devem andar de maos
dadas, cada uma com suas responsabilidades. A do lar provém do fato de que é em
seu ambito que, em geral, se assiste a Televisdo. A familia deve proporcionar um
contexto adequado para isso. Mas essa tarefa, dificilmente, sera desempenhada por
pais gue, ha maioria, estdo tdo carentes de formacéo nessa area quanto seus filhos.
Por isso, hoje, cabe a escola a maior responsabilidade na formacdo. E essa
formacao deveria ser realizada ndo s6 com os alunos, mas também com os seus

pais.

Uma adequada integracéo da Televisdo a sala de aula pressupde considerar
duas dimensdes da formacgao: educar “na” Televisdo e educar “‘com” a Televisao,
explica o autor. Educar “na” Televisdo significa transformar o meio em matéria ou
objeto de estudo, educar na linguagem audiovisual, ensinar 0s mecanismos técnicos
e econdmicos de funcionamento do meio, oferecer orientagcdo e recursos, para a
analise critica dos programas, enfim realizar uma abordagem do meio, partindo de
todas as perspectivas, sejam elas técnicas; expressivas; ideoldgicas; sociais;

econdmicas; éticas e culturais.



41

Mas, também, educar “‘com” a Televisdo. Incorpora-la a sala de aula, em
todas as areas e niveis do ensino, ndo para aumentar ainda mais 0 seu consumo,
mas para otimizar o processo de ensino aprendizagem, afirma o pesquisador. Na
realidade, essas duas dimensdes formativas complementam-se mutuamente.
Quanto mais se educar “com” o meio, mais se educara “no” meio. Mas nao basta
atender & dimensdo de educar “com”. E indispensavel que, na escola, seja
reservado um local e um horario para a outra dimenséo, porque existem aspectos da
Televisdo que devem ser atendidos de maneira especifica. Os estudantes néo
podem desconhecer os mecanismos internos e externos de funcionamento da

Televisdo, a qual eles dedicam horas do seu dia.

Para Ferrés (1996), educar “no” meio significa introduzir de forma periddica e
sistematica os debates, seminarios, exercicios de analises de filmes, séries ou

programas. E a Unica maneira possivel de iniciar de forma rigorosa a analise critica.

No entender de Tavola (c1984), cabe a pais e professores incentivar a
consciéncia critica nas criangcas. Passo a passo, interpretando para elas o0s
processos de comportamento e acdo decorrentes dos estimulos despertados pela
Televisdo. Certamente a crianga que venha a ser mais critica e analitica ndo fara da
Televisdo a sua Unica opcdo e até sera mais exigente em relagcdo a programacao
exibida. Esta crianca pode, a médio e longo prazo, como espectadora, ja que

Televiséo é resposta ao publico, influir na orientacdo da programacao televisiva.

Dependera dos pais e dos educadores fazer com que a Televisdo anule as
experiéncias diretas ou, pelo contrario, as favoreca, as impulsione e enriqueca,
acredita Ferrés (1996).

A televisdo pode até ser um ‘narcoético’ que afaste a realidade, mas também
um estimulo para aproximar-se dela, uma motivacdo para interessar-se por
ela, uma oportunidade para conhecé-la melhor. Por exemplo, a
contemplagdo de algumas imagens sobre a fauna e a flora na televiséo
pode motivar uma visita ao jardim botanico ou ao zooldgico. Um filme que
exalte a natureza pode provocar uma excursdo para vivencia-la. (FERRES,
1996, p. 94).



42

Deste modo, a eficiéncia das mensagens da Televisdo condicionadas pela
interpretacédo que delas fazem os pais e os educadores, oferece a oportunidade de
transmitir, de maneira espontanea e eficiente, ideias, atitudes e valores aos
pequenos. Abarca (2004) finaliza que se pais e mestres souberem como e por que
sdo produzidos os conteudos televisivos, eles estardo aptos a passar para as
criangas os rudimentos da leitura critica, para que esses usem a Televisdo, sem
serem usados por ela, ganhando consciéncia em relacdo aos modelos que este
Meio de Comunicacado dissemina. Ou seja, o importante, de qualquer forma, € criar o
habito de estabelecer uma relacdo dialética, de tal forma que os individuos se
enriquegcam por meio do confronto constante de dialogos e trocas de ideias sobre os

conteudos, que sao transmitidos pela Televiséo.

Considerando o Poder de influéncia da Televisdo e a sua interferéncia no
cotidiano da sociedade, este trabalho pretende compreender os aspectos relevantes
da Campanha Institucional RBS: “O Amor é a Melhor Heranga. Cuide das Criangas.”,
do maior Grupo de Comunicacdo da regido sul do pais, a Rede Brasil Sul de
Comunicacdo — RBS, e contemplar a producdo de sentido nos niveis verbal e ndo-
verbal dos videos institucionais, produzidos para a Televisdo, a fim de buscar a
compreensao da estratégia de Midia utilizada pela RBS para se fortalecer
institucionalmente diante do seu publico. Assim, sera importante apresentar algumas
caracteristicas sobre o Grupo RBS e a Campanha RBS “O Amor é a Melhor

Heranga. Cuide das Criangas.”, objeto deste estudo.

2.3 O GRUPO RBS

Segundo consta no site da Rede Brasil Sul de Comunicacdo — RBS (GRUPO
RBS, [2007]), esta € uma empresa de Comunicacdo multimidia, que opera no sul do
Brasil, com a misséo de "[...] facilitar a comunicacao das pessoas com o seu mundo
[...]" Assim, a direcdo da RBS acredita atender as necessidades de colaboradores,
clientes, acionistas e fornecedores mantendo-os informados por meio de novas

tecnologias e de um espaco aberto a participacdo direta da comunidade.
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A trajetdria de um dos maiores Grupos de Comunicagdo do pais comega em
1957, quando Mauricio Sirotsky Sobrinho, Arnaldo Ballvé e Nestor Rizzo adquirem a
Radio Sociedade Gaucha, fundada em 1927, conforme Biz (2003). Ao fim do
governo Juscelino Kubitschek, Mauricio Sirotsky Sobrinho e seus companheiros
recebem a concessédo do canal 12. Em 29 de dezembro de 1962, é inaugurada a
“Televisdao Gaucha”, com a participacdo do Presidente da Republica, Jodo Goulart, e

do governador do Estado, Leonel de Moura Brizola, relata o autor.

Nos primeiros cinco anos de operacdo, a TV Gaulcha transmitia,
exclusivamente, programacao local, produzida em Porto Alegre, e tinha o slogan “A
imagem viva do Rio Grande!”. Anos depois, ficou conhecida como a “A Emissora da
Comunidade”. De 1967 até 1971, o Canal 12 repetia a programacao da Excelsior.
Quando esta encerrou as atividades, a Rede Globo ocupou o seu lugar. Alias, a TV
Gaucha, “como todas as retransmissoras da Excelsior, transferiu seu convénio
operacional para a Globo” (CRUZ, 1996, p. 42) em 1971. A partir dai, passou a
transmitir a maior parte da programacdo do Rio de Janeiro, além de produzir

programas regionais.

O Grupo expande-se para o interior em 1969, com a fundacédo da TV Caxias
do Sul, primeira emissora fora da capital. A segunda, a TV Tuiuti de Pelotas, €
comprada dois anos depois. Em 1972, mesmo com o incéndio que destruiu parte
das instalacdes da TV Gaucha, em Porto Alegre, Sirotsky ndo parou de investir. Em
dezembro deste mesmo ano, compra a entdo TV Imembui, de Santa Maria, que vem
a se chamar TV Santa Maria. Nesta época, além das primeiras geradoras, a TV
Gaulcha ja possuia 104 retransmissoras-repetidoras de TV operando no Estado,
ressalta Jacks (2003).

Tem inicio, entdo, a criacdo da primeira rede de Televisdo, com emissoras
nos principais polos econdmicos do Estado (em 1974, a TV Erechim e até 1977,
mais trés emissoras: TV Uruguaiana, TV Bagé e TV Rio Grande). Em 1979, além da
aquisicao da TV Cruz Alta, a rede se estende para Santa Catarina, com a fundacao
da TV Catarinense, em Floriandpolis — a primeira emissora fora do Estado. Com esta
iniciativa, da inicio a Rede Brasil Sul (RBS). Ap6és, ainda, sdo incluidas as emissoras
de Passo Fundo (1980), de Santa Cruz do Sul (1988) e de Santa Rosa (1992), além
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de quatro outras emissoras em Santa Catarina (Joinville, Chapecd, Criciima e
Blumenau), finaliza a pesquisadora (JACKS, 2003).

Entre maio de 79 e setembro de 1995, a RBS mais que dobrou o seu numero
de emissoras, passando de oito para dezessete, segundo Scarduelli (1996). Hoje,
em torno de 15% das exibidoras da programacdo Globo, no Brasil, pertence ao

Grupo, sendo doze no RS e cinco em SC.

Dois motivos elucidam a expanséo da RBS para o interior do RS, conforme
Cruz (1996). Em primeiro lugar, na década de 70, o Estado era uma das maiores
rendas per capita e o terceiro mercado consumidor do pais. Em segundo lugar,
mesmo num momento de integracdo nacional — em que a Globo queria que o pais
tivesse uma sé programacdo — os administradores da Rede nacional perceberam
que esta ndo podia ser a politica em um Estado de Cultura tdo diversificada e
arraigada como a dos gauchos. Na época, a RBS “[...] buscou captar recursos no
mercado publicitario local e conquistar mais espaco na grade de programacao
distribuida pela Globo para a producdo prépria e publicidade locais.” (SANTOS,
1994, p. 125, grifo do autor).

O crescimento e a consolidacdo da rede na década de 80 aconteceram,
justamente, de maneira diferente do que ocorreu com a maioria das afiliadas da
Globo e de outras redes de Televisdo do pais: atuacdo comercial e cultural intensa
junto as comunidades regionais. Assim, integrou as diferentes regides do Estado no
trabalho jornalistico; no entender de Jacks (2003), a RBS procurou se aproximar das

comunidades e valorizar as questdes regionais, no espac¢o acordado com a Globo.

O tempo de exibicdo da RBS ocupava 16% da grade de programacao
nacional, no final da década de oitenta. Houve uma reducdo nos horéarios optativos
nos ultimos dez anos e, “[...] hoje em dia, a RBS TV produz em torno de 10% da
programacao exibida nas telas da Globo.” (HINERASKY, 2002, p. 7, grifo do autor).

Embora este indice ndo seja muito expressivo e venha diminuindo, a
emissora é uma instituicAo que tem consideravel inser¢do no contexto cultural

gaucho, pois da a “cor local” a grade de uma Rede nacional. Segundo dados
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relatados no jornal Zero Hora de 11 de agosto de 2001, trés programas da RBS TV
despontam como lideres da audiéncia local, sendo um diario e dois veiculados no
sabado: o telejornal Bom Dia Rio Grande, com 66%; o Galpao Crioulo, programa de
masica nativista, com 54%; e o telejornal esportivo RBS Esportes, com 42%,
respectivamente (LIDERES..., 2001).

No espaco de producdo regional, o Jornalismo prepondera, para Jacks
(2003), com, aproximadamente, duas horas diarias, distribuidas entre: o Bom Dia
Rio Grande, um telejornal matutino que mostra os principais fatos da noite anterior e
as primeiras noticias da manha do estado do Rio Grande do Sul, apresentado de
segunda a sexta, com duracdo de 30 minutos; o Jornal do Almoc¢o, que é um dos
programas mais antigos e tradicionais da RBS TV. Além de destacar as principais

noticias do dia, € um telejornal de entretenimento, informacdo e cultura. E

apresentado de segunda a sdbado, com duracdo aproximada de 45 minutos.

Segundo Scarduelli (1996, p. 90), este programa

[...] foi um diferenciador da RBS, porque ela apostou no intervalo do meio-
dia como horério nobre. Motivo: no interior do Brasil, a maioria das pessoas
ainda volta para casa na hora do almocgo. E, geralmente, ligam a Televisao
para saber das novidades.

A RBS foi a primeira afiliada a Globo a utilizar este espaco para producéo

local.

Entre as producbes mais antigas, que continuam a ser realizadas, estéo,
também, o Campo & Lavoura, programa que vai ao ar das 6 horas as 6 horas e 30
minutos. Informa sobre o homem do campo, mostra novas técnicas rurais e da
receitas culinarias. E um programa que “[...] a RBS criou, a Globo gostou da ideia e
acabou desenvolvendo um produto semelhante, que é o ‘Globo Rural’”, explica
Scarduelli (1996, p. 94, grifo do autor); e o Galpdo Crioulo, que segue uma linha
nativista, essencialmente, musical, com apresentacéo de cantores e grupos musicais
gauchos e/ou folcldricos, criado em 1982, com o intuito de divulgar o folclore e a

musica nativista, com duracdo, aproximadamente, de 50 minutos. Ambos estédo
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consolidados na grade de programacgéao e séo veiculados aos domingos pela manha,
informa Jacks (2003).

Na década de 90, os programas continuam a valorizar a Cultura regional e
sua diversidade. Em 1992, para comemorar o 30° aniverséario da Rede, foi lancado o
slogan — “RBS TV, aqui o Rio Grande se vé” — sintetizando o enfoque da
programacao. Neste ano, foi veiculado Nossa Cultura, série em que foram
produzidos os seguintes programas: Lendas do Sul, Alicerces da imigracéo, A arte
do dia-a-dia, Musica Gaucha, Gramado 20 anos quadro a quadro, Missdes/aventura
guarani, Uma cantiga de roda, A arte de fazer rir e Caminhos do Sul , e Talentos do
Sul, de acordo com Jacks (1999). O especial Estancias Gauchas, de janeiro de
1993, mostrou a beleza e a historia das fazendas e estancias do Rio Grande do Sul,
os habitos, a decoracdo, o gaucho tropeiro, a alimentacdo e a Colbnia do

Sacramento.

A emissora fez véarios programas jornalisticos, que enfocam aspectos
relevantes da sociedade gaucha nos anos 90, entre eles, o RBS Comunidade, que,
dentro da proposta de compromisso com a comunidade, foi um dos principais
programas produzidos pela rede. No primeiro formato, era o Unico programa
semanal produzido por cada emissora do interior. Suas principais caracteristicas
eram as reportagens em comunidades e bairros, em que 0s proprios moradores
procuravam encontrar solucdes para o0s problemas diarios, ligados a saulde,
transporte, educacdo, alimentacdo, moradia, etc. Havia também entrevistas e
debates com autoridades ligadas a estas areas. O RBS Comunidade, também,
mobilizou a Globo, passando a “[...] inclui-lo na grade de programas obrigatérios que
as afiliadas deviam realizar [...]" (SCARDUELLI, 1996, p. 94). Com aproximadamente
20 minutos de duracdo, era veiculado domingo, as sete horas. Parou de ser
veiculado no inicio de 1998.

Ainda, havia o RBS Ecologia, que, como 0 proprio nome expressa, era um
programa que tratava de temas ligados ao meio ambiente e problemas ecoldgicos
da regido Sul. Em dias de competi¢cdes de Formula 1, ndo ia ao ar. Durava uma hora
e costumava ser veiculado depois do RBS Comunidade. Deixou de ser produzido
em 1996. O RBS Documento veiculava reportagens sobre fatos e questdes relativas
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ao Estado; e o Conesul, programa mensal lancado pela emissora em 1991, tinha
como objetivo “[...] chamar a atenc@o de empresarios, governantes e das sociedades
gaucha e catarinense para o Mercosul - Mercado Comum do Sul [...]"
(SCARDUELLI, 1996, p. 95). No inicio, era feito apenas em Porto Alegre e
transmitido para o RS e SC. Mais tarde, passou a ser produzido, separadamente,
embora trocassem matérias. Tinha 30 minutos de duracao e ia ao ar nos domingos,
normalmente, das 10 horas as 10 horas e 30 minutos. Saiu do ar em 1997. Todos

acabaram saindo do ar no final da década.

A partir do término dos anos 90, entdo, observam-se mudancas na grade de
programacao da RBS TV. Além destes programas terem deixado de ser produzidos,
foram criados novos, de diferentes tematicas e formatos, conforme Jacks (2003).
Também, houve troca de horarios e diminuicdo de tempo de produc¢do, renovacao
das vinhetas de abertura de programas.

Em novembro de 1997, foi lancado o Teledomingo (45 minutos), um programa
de variedades, estilo revista eletronica. Ainda no ar em horério periférico (depois do
Fantastico, da Rede Globo), destaca-se pelas reportagens especiais, normalmente,
de comportamento, temas pitorescos do cotidiano, ou dendncia. Também, da as

Gltimas noticias e a previsao do tempo.

A programacéo de final de semana trouxe mais novidades em 1999. Em abril,
aos sabados, a RBS comecou a produzir um programa voltado para jovens — o
Patrola, que foi a primeira experiéncia de programa jovem de Televisdo no Grupo.
Este permanece na grade de programacéo até os dias atuais e possui, em média, 50
minutos de duragcdo, abordando assuntos variados, que atendam ao segmento,
destacando tudo o que interessa 0s jovens: ecologia, esporte, musica, moda,
cinema, artistas e Cultura, explica a pesquisadora. As matérias ndo sao feitas
somente no Rio Grande do Sul, pelo contrario, os apresentadores também viajam
para outros estados do Brasil e para o exterior e mostram as diferencas entre 0s

gauchos e as pessoas das outras regioes.

Na linha de valorizagao cultural, a emissora comecgou a veicular, no final de

1998, nos intervalos comerciais (e com a assinatura de um patrocinador), 0s
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“programetes” da série “Rio Grande do Sul, Um Século de Historia”, nos quais fatos
que marcaram a histéria do Estado e do Brasil, no século XX, foram contados em
365 capitulos de um minuto, transmitidos diariamente até 31 de dezembro de 1999,
segundo Jacks (2003). Em 2000, outra série semelhante foi veiculada no RS:
Historias Gauchas — Os Farrapos. Por meio do enredo de um jovem jornalista que
faz uma pesquisa sobre a Revolugdo Farroupilha em uma biblioteca, o0s

“programetes” de um minuto contaram fatos e questdes pitorescas da guerra.

A partir dai até a atualidade, a RBS intensificou a producédo de séries de
documentarios, voltados para a Cultura e histéria do Estado. Varios projetos
diferentes nesta linha foram lancados, alguns com mais de uma edicdo. A exibicdo
das séries histéricas comecou a ser intercalada, em 2000, por uma proposta
inovadora da emissora: veicular curtas-metragem, produzidos, independentemente,
por diretores gadchos, explica a autora. A série Curtas Gauchos foi a experiéncia de
um programa novo no ar, lancada apenas para cobrir um espaco na programacéao da

Rede por quatro meses. Devido ao éxito, permanece na programacao até hoje.

O sucesso de audiéncia desta série, também, fez com que a emissora criasse
dois novos projetos em 2001, mas com ficcdo feita especialmente para a tevé:
Contos de Inverno e Historias Curtas. A primeira foi uma coproducdo com a
produtora Casa de Cinema, de Porto Alegre. Em 2001, foram quatro episddios e, na
segunda edicdo, em 2002, seis. Sao histérias com sotaque e jeito local em que o
gaucho vai se ver na Televisdo e gostar dessa identificacdo. A RBS TV e a Casa de
Cinema escolheram roteiros com a cara do gaucho. Contos de Inverno sao histérias,

passadas em Porto Alegre, mas que poderiam acontecer em qualquer cidade.

O projeto marcou o retorno a producdo de Teledramaturgia no Rio Grande do
Sul — que ja foi “[...] a base da programacao local na antiga TV Piratini [...]”
(TEIXEIRA, 2001, p. 30, grifo do autor), nos anos 60. Mas nao foi s0 da Piratini,
segundo Schirmer (2002, p. 52, grifo do autor): “[...] o teleteatro foi outro campo em
gue a TV Gaucha se destacou, nos primeiros anos da década de 1960, com
espetaculos e séries dirigidas por Erico Kraemer, Nelson Cardoso e Francisco

Carlos [...]", além da produgédo de uma novela ao vivo, em 1965, em Porto Alegre.
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Ja a série Historias Curtas é, na verdade, um concurso que ocorre até a
atualidade, no qual sdo selecionados projetos gauchos de curtas-metragem, com
producdo independente para a grade de programacéo da emissora. Uma comissao
de jari escolhe oito projetos com roteiro e proposta de producgéo, e a RBS TV premia
cada classificado com caché, equipamentos de captacao e finalizacao, explica Jacks
(2003).

Na mesma época de criacdo do Historias Curtas, a pesquisadora relata que a
emissora criou, também, um programa regional de esportes, para ser veiculado aos
sdbados — 0 RBS Esporte, com aproximadamente 40 a 45 minutos de duracéo; o
Vida e Saude, que apresenta tratamentos para problemas de saude de todos os
tipos, além de mostrar habitos, terapias e esportes que ajudam a levar uma vida
saudavel. Este é veiculado, também, aos sabados, as sete horas, com uma duracéo
de 30 minutos. Ambos permanecem na grade de programagéo da empresa.

E ha o Comunidade, com uma proposta de renovagdo do antigo “RBS
Comunidade”, produzido até 1998. Com novo formato, passou a ser feito apenas
pela cabeca de Rede, extinguindo os blocos locais das emissoras do interior, mas
manteve a proposta de veiculagéo de trabalhos voluntarios e iniciativas sociais. Saiu
do ar em 2002.

Aos domingos, além dos ja citados Campo & Lavoura, Galpdo Crioulo e
Teledomingo, a emissora realiza, desde 2000, um programa dedicado ao futebol, o

Lance Final, com duracao de cerca de 30 minutos.

Em abril de 2003, o quadro Anonymus Gourmet, apresentado pelo advogado
e gourmet, José Antdnio Pinheiro Machado, que ia ao ar como um quadro no Jornal
do Almocgo, virou um programa de cerca de 20 minutos de producgédo, veiculado até
os dias atuais, aos sabados, as 9 horas e 30 minutos. Em junho, mais uma série de
dramaturgia aparece nas telas: Fabulas Modernas. A proposta foi recontar, em oito
episodios, as principais fabulas infantis com personagens e situagdes atuais,

comenta a pesquisadora.
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Deste modo, Jacks (2003) acredita que a RBS TV, por meio da énfase a
Cultura regional e da exibicdo de temas de interesse da populacdo e do estimulo &
participacdo dos telespectadores no Telejornalismo, revela ndo sé a estratégia de
programacao, como também uma estratégia mercadoldgica, cujo principal objetivo é
a aproximacao com o publico, para o fortalecimento da imagem da Rede, no intuito
de conquistar e manter a audiéncia. Ambas as estratégias, com intencionalidade ou

nao, S80 recursos para construcao da identidade regional.

Atualmente, a RBS é considerada a maior rede de Televisdo regional da
América do Sul. Possui 18 emissoras afiliadas da Rede Globo (RBS TV) e duas
emissoras de TV local (TVCOM). Em Televisdo, a empresa é composta pela RBS
TV, TVCOM (1995) e Canal Rural (1996), segundo Trindade (2006).

As emissoras que compdem a RBS TV sao: RBS TV Porto Alegre (1962 —
canal 12), RBS TV Caxias (1969 — canal 8), RBS TV Pelotas (1972 — canal 4), RBS
TV Erexim (1972 — canal 2), RBS TV Santa Maria (1973 — canal 12), RBS TV
Uruguaiana (1974 — canal 13), RBS TV Bagé (1977 — canal 6), RBS TV Rio Grande
(1977 — canal 9), RBS TV Cruz Alta (1977 — canal 5), Joinville (1979 — canal 5), RBS
TV Florianodpolis (1979 — canal 12), RBS TV Passo Fundo (1980 — canal 7), RBS TV
Blumenau (1980 — canal 3 ), RBS TV Chapecd (1983 — canal 12), RBS TV Santa
Cruz (1988 — canal 6), RBS TV Santa Rosa (1992 — canal 12), e RBS TV Criciima
(1998 — canal 12). A TVCOM é caracterizada por programas locais, produzidos em
Porto Alegre, e o Canal Rural tem uma programacéo voltada ao meio rural e ao

homem do campo, finaliza Trindade (2006).

O Grupo, ainda, divulga em seu portal de Internet (GRUPO RBS, [2007]), que
possui, em sua plataforma multimidia, além das emissoras de TV: oito jornais
diarios; vinte e seis emissoras de radio; dois portais de Internet; Operacao orientada
para o agronegocio; Editora; Gravadora;, Empresa de logistica; Empresa de

Marketing para jovens e Fundagéo de responsabilidade social.

Os jornais da RBS podem ser divididos por regido (capital e interior), por
classe social (AB e BC), ou por enfoque editorial (qualificado e popular). De acordo

com Trindade (2006), no jornalismo impresso, possui 0s seguintes jornais: Pioneiro
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(adquirido em 1993), na cidade de Caxias do Sul; o Diario de Santa Maria (2002),
em Santa Maria e, em Porto Alegre, Diario Gaucho (2000) e Zero Hora (1964),

sendo este Ultimo o veiculo impresso mais importante do Grupo.

O Jornal Zero Hora circula em todo Rio Grande do Sul e possui 2.053.00
leitores, segundo o Ibope informado no site da empresa (GRUPO RBS, [2007]). E
um informativo de grande representatividade no cenario regional e nacional,
seguindo, como todo o Grupo RBS, as diretrizes da Rede Globo e representando a
forca dos grupos dominantes do pais. Para Nélson Sirotsky, atual Diretor da
Presidéncia da RBS, Zero Hora é considerado o ponto de partida de seis jornais
diarios da empresa e o Jornal referencial da formacéo de opinido do Estado do Rio
Grande do Sul (SIROTSKY, 2006).

Referente as emissoras de R&dio da RBS, o portal de Internet do Grupo
(GRUPO RBS, [2007]) revela que estas seguem a tendéncia mundial da
segmentacdo e projetam os formatos, para atingir todos os estilos e habitos dos
ouvintes. As radios da empresa oferecem Informacédo e entretenimento, possuindo

diferentes publicos, com atuacdo no Rio Grande do Sul e Santa Catarina.

Como veiculo que deu origem ao Grupo RBS, a Radio vem renovando-se
desde 1957, ano da aquisicdo da Radio Gaucha, a primeira emissora do pais. A
Gaucha transmite 24 horas diérias de Informacdo ha mais de 17 anos no segmento

radiojornalismo.

Segundo Trindade (2006), atualmente, a RBS, em seu complexo de Rédio,
possui as emissoras AM: R&dio Gaucha (1927), Radio Farroupilha (1935), CBN
1340 (1996), CBN Diério (1996) E radio Rural (1999), em Porto Alegre, e, em Santa
Catarina, Diario da Manha (1955) de Florian6polis e Princesa em Lajes; e as
emissoras FM: Radio Atlantida (antiga Radio Gaucha Zero Hora FM, 1976),
formando a Rede Atlantida que atua nas cidades de Porto Alegre, Pelotas, Santa
Maria, Passo Fundo, Rio Grande, Tramandai, Caxias do Sul, Santa Cruz do Sul,
Floriandpolis, Blumenau, Chapecd, Joinville, Criciima, Lajes e Brasilia; Rede

Ipanema FM, criada em 1983, com enfoque na musica brasileira, atuando, em 1986,
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em Porto Alegre, Rio Grande e Floriandpolis, e , em 1990, a Radio Cidade. Em
2004, adquiriu a Radio Metré6 FM em Porto Alegre.

Quanto a Unidade de Internet e Inovacdo, esta € considerada, conforme
informac6es do site da RBS (GRUPO RBS, [2007]), um segmento de negocio
voltado para o desenvolvimento de conteados multimidia, extensdo tempo real dos
veiculos/programas tradicionais e interatividade com a audiéncia de gadchos e

catarinenses.

Em 2006, a empresa lancou o Hagah, um portal de servigos e oportunidades,
que divulga anancios on-line de veiculos automotivos e imoveis, além de locais e
servigos, como roteiros culturais, relata Trindade (2006). Para Sirotsky (2006), o site
complementa o jornal, oferecendo classificados, tradicionalmente, de jornais, porém

de um modo mais amplo, por meio da Internet.

Neste ramo, o Grupo, ainda, tem um Portal Social, uma plataforma de
relacionamento via web, que procura facilitar a cooperacdo da sociedade nas
iniciativas de interesse publico. Tal Portal € considerado pela empresa uma
ferramenta de Comunicagéo com a finalidade de mobilizar as pessoas e empresas,
para apoiar instituicbes sociais que atuam em beneficio de uma maioria, divulga o
site da organizagdo (GRUPO RBS, [2007]). O Portal Social identifica e da
visibilidade, segundo Trindade (2006), para projetos sociais, seja de pessoas fisicas

ou juridicas; e qualifica e expande a credibilidade do processo de doacao.

No setor de publicacfes, o Grupo conta com a RBS Publicacdes, desde 2000,
sendo esta responsavel pela concepcéo e producao de projetos editoriais, que sdo
oferecidos ao universo de leitores e assinantes dos jornais da empresa RBS e
também ao publico em geral, através da distribuicdo em livrarias, relata a empresa
(GRUPO RBS, [2007]). Os langamentos realizados pela editora tém privilegiado dois
tipos de conteudo: 1) temas relacionados a histéria, as tradi¢cdes, a literatura, ao
cotidiano ou, mais amplamente, a Cultura regional e suas repercussoes; 2) temas de
utilidades, com livros e guias nas areas de Arquitetura, Saude, Gastronomia,

Turismo e Servicos.
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Em cinco anos de atuacdo, a RBS Publicacdes ja langou mais de 40 titulos —

sendo os mais vendidos: “Os Farrapos” e “Felipdo, A Alma do Penta”.

A empresa possui a Orbeat Music, um selo fonogréafico do Grupo RBS, que
surgiu voltado para a musica jovem e todas as suas variantes. Visa a valorizagdo da
producdo musical de artistas regionais, inserindo-0s em um novo patamar no ambito
nacional, ja que acredita na direcdo da organizacdo (GRUPO RBS, [2007]), bem
como na divulgacdo de artistas nacionais e internacionais, por meio de parcerias

comerciais com outros selos.

No segmento de logistica, a viaLOG, empresa de logistica da RBS, oferece
uma gestao de logistica, de coleta e estoque a entrega, com foco em: distribuicdo de
impressos (revistas, jornais, livros, malas-diretas, catalogos, listas, entre outros),
entrega expressa (aparelho celular, cartdes, autopecas, suprimentos de informatica,
eletrodomésticos, CD's, DVD's, fitas VHS e demais produtos diversos até 35kg) e e-

commerce.

A viaLOG é responsavel pela entrega diaria e simultdnea de 400 mil
exemplares de jornais, revistas e outros produtos. A viaLOG conta, hoje, com 26
centros de distribuicdo no RS, dez em SC e quatro no PR, afirma o Grupo (GRUPO
RBS, [2007]). E opera, atualmente, em mais de 100 rotas diarias (18.000 km/dia),
com 2000 profissionais entre funcionérios e terceiros, e uma rede de conexdes com
informacdes em tempo real. No ramo do Marketing, a DIREKT € uma nova marca da
RBS, empresa de Marketing direto do Grupo.

Por fim, a RBS conta com uma fundacado, a Fundacdo RBS, hoje conhecida
como Fundacdo Mauricio Sirostsky Sobrinho — FMS, criada em 1982, para o
desenvolvimento social; € uma entidade de direito privado, sem fins lucrativos e de
interesse publico, ressalta Trindade (2006). Essa organizagcédo tem por mantenedora
a Rede Brasil Sul — RBS, que apoia no setor financeiro e técnico propostas de outras

instituicbes e movimentos sociais, priorizando criancas e adolescentes.

A Fundacéo se destaca em quatro areas de atuacdo: cooperacdo técnica e

financeira, mobilizacdo social, implementacdo do Estatuto da Criangca e do
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Adolescente e cidadania empresarial. Possui sedes em Porto Alegre e Florianopolis.
E, em 17 anos, apoiou 1.600 instituicbes e 111.362 criancas e adolescentes, de
acordo com relatos do site da Fundagédo (GRUPO RBS, [2007]).

2.4 CAMPANHA INSTITUCIONAL RBS: “O AMOR E A MELHOR HERANCA. CUIDE
DAS CRIANGCAS.”

A RBS relatou, em seu balanco social, em 2003, que a empresa, preocupada
com os atos covardes de violéncia com as criancas, acreditando que o tema tinha
pouca Vvisibilidade na Midia e percebendo que as politicas publicas eram
insuficientes, langou, em 8 de junho de 2003, a campanha: “O Amor & a Melhor
Herancga. Cuide das criangas”, criada pelo publicitario Marcelo Pires e sua equipe, da
Agéncia Paim Comunicacéo, em Porto Alegre, objetivando veiculacdo no Estado do

Rio Grande do Sul e de Santa Catarina.

A empresa, ainda, informou que, previamente, houve uma profunda discussao
para a escolha do tema, envolvendo especialistas na é&rea da infancia e
representantes de instituicdes no Rio Grande do Sul e em Santa Catarina. Por isso

acreditava que a iniciativa, certamente, representaria um importante diferencial.

Com um enfoque construtivo e voltado para a busca de solugcbes dos

problemas que atingem o universo infantil, a campanha foi focada em trés eixos:

a) Midia, com VTs de animacéo, jingles, spots, uma linha gratuita e anuncios
impressos;

b) cobertura editorial, com noticias sobre a infancia e a juventude;

c) acgbes na rede de atendimento a crianga, coordenadas pela Fundacédo

Mauricio Sirotsky Sobrinho.

A campanha foi composta, em 2003, por sete videos (TV), oito pecas de audio,
anuncios de jornal em paginas duplas, simples e quartos de paginas, intrinsecos aos

videos para a Televiséo e as pecas para download, oferecidas no site da campanha
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(selo da campanha, papel de parede para computador e dois tipos de protecédo de
tela). Alétm de um adesivo para vidro, da campanha, que era distribuido pelos

bonecos dos monstrinhos, nas suas aparicdes publicas.

A campanha utilizou-se de personagens do Imaginario infantil, com carater de
uma tipologia ladica como: o Diabo, o Bicho Papédo, a Bruxa Malvada, a Mula Sem
Cabeca, o Boi-da-Cara-Preta. O objetivo dessa criacédo era o de fazer uma analogia,
ou seja, mesmo eles, que sdo tomados como maus pelas historias infantis, nao

maltratam as criangas, como os adultos fazem na vida real.

Marcelo Pires, publicitario mentor da campanha, relata que o que foi pensado
por sua equipe, quanto a elaboracdo da campanha, foi o fato de que as pessoas na
questdo da violéncia com as criangas agem de uma forma monstruosa. Surgiu,
entdo, a ideia de que nenhum monstro seria capaz de tanta crueldade. Desta forma,
nasceu a campanha (PIRES, 2003).8

O site da campanha disponibilizou, além de pecas sobre a mesma, outros
itens, tais como contatos de organizacbes de protecdo a infancia, estatuto da
crianca e do adolescente, espaco para sugestdes de pauta e para relatos.

Para Manfroi (2005), disponibilizar alguns servicos de assisténcia no site,
como, por exemplo, informacdes sobre instituicbes que trabalham em prol da crianca
e do adolescente, d4 um teor de maior responsabilidade & Comunicagéo da RBS. De
alguma forma, a empresa mostrou que ndo estava apenas focada em comunicar que
existiam maus-tratos, e sim mover outras entidades (organizacdes, conselhos
tutelares), para, com isso, credibilizar mais a sua acéo e |lhe dar maior amplitude e

abrangéncia.

A campanha foi difundida em diversos veiculos de comunica¢do da RBS —
jornais, televisédo, radio e site. Segundo Manfroi (2005), o caminho criativo escolhido
para a linha de Comunicacdo da campanha foi direcionado, a partir de contos

infantis, ao cunho pedagdgico, tratando de educar os adultos malfeitores, por meio

8 Entrevista concedida para a Agéncia Experimental de Comunicacdo — AgexCOM, Ciéncias da Comunica¢éo da
Universidade do Vale dos Sinos — UNISINOS.
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de exemplos de personagens que, “estereotipadamente”, sdo vistos como maus nas
histérias infantis. Desta forma, pelo carater pedagdgico, a ldeologia dominante se
estabelece pelos exemplos de maneiras adequadas de ser e, como uma cartilha

moral e ética sobre como os adultos devem se portar e agir.

Para Bonotto (2005), o evento entrou nos lares, nos grupos privados e
comunitarios, buscando tocar a sensibilidade e a emocdo das pessoas para que
tratem com amor e respeito das criancas. Com isso, a campanha redescobriu dois
aspectos significantes: de um lado um estado de vulnerabilidade muito grande por
parte da infancia, em qualgquer meio, e, por outro, a incompreendida indiferenca que

invade a sociedade, desviando seus interesses para outros valores.

A mobilizacao teve, como nucleo, a visdo da criangca com o enfoque em trés
fundamentos: a crianga como raz&o social, como sentido social e como esperanca
social. A identificacdo ultrapassou, assim, a dimenséo do tempo e do espaco fisico e
se estruturou sobre o olhar do futuro. Deste modo, o perfil da identidade da crianca,
como razao social se justificou primeiramente na legislacdo basica, como elemento
familiar e social e, em segundo plano, como ser humano que necessita de afeto e
protecdo, além da necessidade de ter uma formacdo bésica positiva, acredita a

pesquisadora.

Assim, o destaque aos maus-tratos para com as criangas, na campanha, teve
carater de violacdo dos direitos das mesmas e buscou a reversdo desta situacao,
defende Bonotto (2005). Da mesma forma, a campanha representou o
fortalecimento da crianga, como esperanca social, pois esta se encontra numa fase
de construcdo, que, futuramente, podera fazer dela um ser humano consciente,
dotado de equilibrio afetivo e cognitivo correspondente ao conceito de valores ideais.
Com estes resgates, a campanha ressaltou a violéncia a menores, explorando

conceitos e imagens vigentes.

De acordo com o balanco social do Grupo RBS, em 2003, a empresa se
propds a retomar valores e sentimentos nas familias e, consequentemente, na

sociedade em que elas se encontram. Assim, tentou mobilizar a populacdo para a
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luta contra a violéncia infantil, veiculando mensagens que modificam as

representacdes sociais de seus publicos sobre o sentido da infancia.

Pires (2003) explica que, quando a sua equipe criou a campanha, o publico-
alvo era adulto. Isso porgue a ideia era transmitir que ndo € certo bater em criancas
ou para que se solidarize com os pequenos, quando estiverem sofrendo. Enfim, o
publico era o adulto. Mas, quando a equipe colocou esses seres, que habitam o
Imaginario, sem querer trouxe as criangas para a campanha. Afinal ndo teria como
excluir as criangas, porque elas estavam muito envolvidas nesse processo e néo
teria como retira-las da sala, para falar sobre a educacéo delas. Assim, o publicitério

acredita que a campanha teve sucesso com os dois publicos.

O objetivo da Comunicacéo foi informar ao publico-alvo o interesse do Grupo
RBS para com as questdes sociais, como 0S maus-tratos as criancas e a
adolescéncia, partindo do principio de que a empresa ndo sG se preocupava com
este aspecto da sociedade, como agia, de forma a comunicar a existéncia dessa

perversidade, acredita Manfroi (2005).

Este tipo de campanha é diferente de uma campanha, somente, comercial, no
sentido de lancar produtos, ou no sentido de realizar alguma acdo promocional de
vendas. O que a difere, basicamente, € que o efeito de sentido que cria para a ideia
que ela esta veiculando retorna para ela mesma. Ou seja, nesse caso especifico,
quando ela abordou a questdo de maus-tratos a infancia, assumiu uma posicao de
preocupacdo com a sociedade, e o efeito que isso tomou é que, ao mostrar
conhecimento por este fato, comunicou ao seu publico, para que todos se juntem a
ela nesta causa, explica a pesquisadora. Quando disse para cuidarmos bem das
criancas, deixou subentendido, na forma do nao dito, que “nds, aqui da RBS,
cuidamos das criangas, porque somos uma instituicdo de cunho social e queremos

uma sociedade mais justa”.

Outro ponto, que se pode considerar, segundo a autora, em relacdo a este
tipo de campanha institucional, € que quando uma empresa aborda valores sociais
na sua Comunicacao, seu objetivo €, também, fazer com que a sociedade participe

do que propde. Por isso, a RBS e a Agéncia de Comunicacéo Paim trabalharam com
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um mix de acdes, além do de cunho publicitario, como, por exemplo, a participacéo
da assessoria de imprensa, que abasteceu de informacfes sobre a violéncia a
crianca os cadernos dos jornais, oS eventos ao ar livre com 0s personagens, 0S

adesivos para carros, ou seja, foi uma campanha diversificada.

Em 2003, os monstrinhos conquistaram uma carreira gloriosa. Ap6és um més
de veiculacao, seu jingle ja era cantado até no Teatro Sao Pedro de Porto Alegre. O
cantor Nei Lisboa, musico gaucho, foi quem deu a voz a este fato, “emendando” a

sua musica Isso Séo Horas parte do jingle da campanha, comenta Tonin (2004).

Frequentes levantamentos, realizados pelo do jornal Zero Hora
(INTERACAO..., 2004), revelaram que, neste mesmo periodo, o anincio dos
monstrinhos apareceu 25.114 vezes na Televisdo, 37.456 no R&dio e 233 nos
jornais da RBS. O site da Internet www.clicrbs.com.br/cuidedascriancas recebeu
168.832 visitas. As reportagens, inspiradas na campanha, somaram o numero de
238 (praticamente uma por dia) e 756 reportagens sobre a campanha apareceram
nos jornais da RBS. Foram produzidos 1,3 milhdes de pdsteres tematicos com as
figuras dos monstrinhos da campanha e distribuidos 450 mil adesivos por intermédio

da Ipiranga e Univias, além de encartes em jornais.

Segundo a pesquisadora, o Bicho Papao, primeiro monstro a virar “boneco”,
fez, aproximadamente, 350 vistas a escolas e entidades assistenciais no Rio Grande
do Sul e em Santa Catarina, distribuindo 500 mil tabletes de joguinhos e
brincadeiras. Além das visitas as escolas, ele virou o protagonista da campanha e
passeou por Santa Cruz do Sul, Lajeado, Gramado (Festival de Cinema), Parque da
Redencdo, Parcdo, Usina do GasOmetro, Ipanema, comemorou a Revolugao
Farroupilha no ano de 2003, desfilando em carro de bombeiros, acompanhou o

governador do Estado Germano Rigotto & Fenamilho, em Santo Angelo.

Em dezembro, quando todos os monstros foram materializados, estiveram
presentes na CerimoOnia de Formatura dos alunos da escola da Brigada Militar.
Finalizaram o ano sendo o tema de redacao de vestibular da Fundagao Universidade

Federal do Rio Grande (FURG), completa a autora.


http://www.clicrbs.com.br/cuidedascriancas%20recebeu%20168.832
http://www.clicrbs.com.br/cuidedascriancas%20recebeu%20168.832
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Assim, a ampla repercussdo da campanha junto a sociedade resultou no
lancamento da segunda fase, em 2004, que evoluia para a busca de bons exemplos
a serem multiplicados. Marcelo Rech, diretor da Redacédo de Zero Hora, expressa
que o desafio da cobertura jornalistica da RBS nao era fazer apenas a divulgacéao,
pois a campanha tinha uma missao transformadora, ou seja, a expressao maior da
campanha era a perspectiva da mudanga social e com ela o estabelecimento de

valores contrarios a violéncia infantil (RECH, 2004).

Neste contexto, a Comunicacéo, que se estabelece no Grupo RBS, parece
ser na realidade a Informacdo tipica dos interesses das classes e ldeologias
dominantes, detentoras do capital e da tecnologia, que mantém a Informacéo
unidirecional e constituem a Comunicacdo vertical — dos centros de Poder para a
periferia, orientando o seu préprio Discurso e legitimando a sociedade vigente. A
empresa, por meio da campanha, € enaltecida e valorizada, como instituicdo capaz
de promover transformacfes relevantes no cotidiano dos individuos. O Discurso
parece enfatizar a Ideologia da classe dominante e se mover pelo senso comum. A
RBS torna-se “estereotipada” na figura da empresa que representa a democracia

exemplar perante a sociedade.

Portanto, ao pretender aplicar as categorias pertencentes a Semiologia, de
Barthes, buscando, secundariamente, apoio nos significados culturais e psicolégicos
das cores, de Farina, e dos significados dos simbolos, de Chevalier, Lurker e
Becker. Sob os fundamentos do Método Estrutural, a luz da Semiologia barthesiana,
sera estudada a campanha, por intermédio dos seis primeiros videos, produzidos
para a Televisdo e a sua relacdo com o0s seus telespectadores, a fim de buscar a
compreensao da estratégia de Comunicacao utilizada pela RBS, para se fortalecer,

institucionalmente, diante do seu publico.

2.5 BARTHES E SUAS CATEGORIAS

A partir disso, para o desenvolvimento deste trabalho, serdo abordadas as

categorias, a priori, pertencentes a Semiologia, de Barthes: Discurso, Estereétipo,
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Poder, Imaginario e Cultura, buscando apoio nos significados culturais e
psicoldgicos das cores, de Farina, e nos significados dos simbolos, de Chevalier,
Lurker e Becker. Portanto, é de fundamental importancia uma selecao correta dos
autores que apoiardo a investigacdo cientifica, bem como suas significacbes e

categorias, a fim de que as metas possam ser atingidas da melhor maneira possivel.

Para entender o que significa Discurso, € importante diferenciar Lingua e
Discurso. Segundo Barthes (2003a), Saussure formulou a oposi¢ao langue/parole:

Dialética sutil entre o sujeito falante e a massa falante.

A Lingua representa aquilo por que, querendo ou nao, é falado, sdo regras
escritas de combinacao (sintaxe), que séo as leis que permitem a Comunicagcdo. Em
contrapartida, “[...] impbe de fora um modo de ser, um sujeito, uma subjetividade:
pelo peso da sintaxe, ele deve ser aquele sujeito, e ndo outro.” (BARTHES, 2003b,
p. 91).

Por Discurso, compreende-se “[...] aquilo que, em certos limites sociais,
ideolégicos, neuroticos, eu falo.”, estando livre para executa-lo (BARTHES, 2003b,
p. 92).

A imposicdo de assercao transfere da Lingua para o Discurso, pois este é
constituido de proposicdes assertivas. Deste modo, para preservar o Discurso da
afirmacao, € preciso brigar constantemente com a Lingua, matéria-prima, “lei” do
Discurso, para desconstituir sua assertividade natural. Como resultado, é preciso
assumir a responsabilidade da prépria imago frente ao outro, a questdo “[...] ndo é
fazer-se entender, mas fazer-se reconhecer [...]” (BARTHES, 2003b, p. 94-95). E
uma briga, um duelo. Existe na Lingua/ Discurso uma disposi¢cao dramatica, quer o

Discurso assuma a prepoténcia da assercao, quer tenha vontade de opor-se.

O semidlogo ressalta que existem modos de Discurso que seguem adiante
porque, na situacao alocutoria, ocorrem fatos que desencadeiam uma determinada
etapa, um novo rumo aos Discursos, e 0s desencadeadores tipicos para este

acontecimento, capazes de exprimir as sacudidas do Discurso, sdo: os gestos, as
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palavras do Outro, as palavras ditas pelo proprio sujeito e os Esteredtipos sintaticos,
gue sao fragmentos de frases prontas.

Barthes categoriza o Discurso, com a reivindicacdo do espaco etimoldgico.
Ele anota, com zelo, que “[...] discursus €, originalmente, a acdo de correr para todo
o lado, séo idas e vindas, démarches, intrigas.” (BARTHES, 1996, p. 9), € uma teia

ludica, que brinca com a mobilidade dos signos.

O Discurso, em Barthes (1996, p.122), € a “...] descricdo formal dos
conjuntos de palavras, superiores a frase [...]", e ele, metodologicamente, ao
resgatar a etimologia do termo “discursus”, o categoriza no tempo e espaco como
bom Estruturalista, preservando o valor do significante, pelo nome e origem. O
Discurso, porém, ndo é apenas uma soma de frases, é ele préprio uma grande frase,
por assim dizer; ou seja, “[...] todo texto € um Discurso e pode ser encontrado em
toda parte, onde haja atividade de significancia, nos escritos, nos jogos de imagem
[...] nos filmes, nos objetos rituais [...]" (BARTHES, 1996, p. 83). O Discurso teria

como fungdo substituir o real, quando nele se encontram aspectos do Imaginario.

O semidlogo entende Discurso, também, como sinénimo de linguagem, e isto
€ recorrente em seus escritos. A linguagem néo é vista como dialética, “[...] apenas
permite um andamento a dois tempos.” (BARTHES, 1996, p. 270). Sendo assim,
frente ao objeto apresentado, a Campanha da RBS “O Amor é a Melhor Heranca.
Cuide das Criangas”, serdo contemplados os dois tipos de Discursos, segundo

Barthes: o Encratico e o Acratico.

O Discurso Encrético é o oficialista, dentro do Poder hegeménico. Seria, em
Aristoételes, a Doxa, a opinido superficial, corrente, com aparéncia de natural, em que
a historia é explicada pela metafisica. Doxa € o possivel, mas ndo € o verdadeiro, 0
cientifico. E o Discurso que ha no Estereétipo, cuja génese estd no axioma, no
ditado popular, por exemplo. JA& o Discurso Acrético, por sua vez, € contra-
hegemonico, ndo oficial, por exemplo, Ciéncia, Literatura e Artes; Marxismo,

Psicanéalise e Estruturalismo.
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Segundo Barthes (1996, p.102), “[...] as linguagens que se desenvolvem, na
luz (ou na sombra) do Poder, dos aparelhos estatais, institucionais e ideologicos sédo
as linguagens ou Discursos Encraticos, e, as linguagens que se elaboram fora do

Poder e/ou contra ele, sédo as linguagens ou Discursos Acraticos.”

A linguagem Encrética é clandestina e triunfante: ndo podemos reconhecé-la
facilmente e nem podemos escapar dela; “[...] diria que ela € pegajosa [...]", explica
Barthes (1996, p. 102). A linguagem Encratica, por ser a Doxa, € o Discurso do
Estado e de quem mais quiser a ele se submeter, “[...] impregna as trocas, 0s ritos
sociais, os lazeres [...] sobretudo, nas sociedades de Comunicacdo de massa [...]",
alerta Barthes (1996, p. 97). Os alibis que a Encracia apresenta fazem dela,
aparentemente, oposicdo ao sistema, através do bom senso, clareza, anti-
intelectualistas, universalidade. Além do mais, “[...] € um Discurso pleno: ndo ha
lugar para o outro (dai a sensacdo de sufocacdo [de exclusdo] que pode provocar
em quem nele ndo participa.” (BARTHES, 1996, p. 98).

Na linguagem Encratica, observa-se a abordagem legitimadora do real. Por
outro lado, ressalta o semidlogo, o Discurso Acratico "[...] ndo € sempre feito contra
o Poder [...]. A linguagem do Poder € sempre provida de estruturas de mediacéo, de
transformacao, de inversdo.” (BARTHES, 1996, p. 97). Portanto, nem sempre o que
parece ser uma Acracia se confirmara em uma analise mais profunda, pois o Poder
(que encanta, seduz) também possui varias formas de se perpetuar, mesmo quando

nao aparegcam com clareza.

Cabe ressaltar, dentro da categoria Discurso, a pertinéncia de observar os
significados culturais e psicolégicos das cores, a fim de analisar a sua utilizacdo nos
videos selecionados e consequentemente a sua influéncia na construcdo da
linguagem imagistica (ndo-verbal) da campanha. Deste modo, encontrou-se na obra

de Farina a necessaria sustentacao tedrica sobre as cores.

Farina (1990) acredita que os videos, centrados na mensagem, possuam, no
uso das cores, uma forma peculiar de estimular a sensibilidade do publico
espectador, pois, ao chamar a atencao, despertam o desejo de uma efetiva

participacdo. Com este autor, sera feita a busca que nos autoriza a revelar a forca
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da Cor, que para este estudioso torna, ha maioria das vezes, ativas e concretas as
intencdes dos individuos. A Cor como elemento preponderante num video, de forma

intrinseca, tem o seu valor ligado a sua funcéo perceptiva.

Nao € demais repetir que Cor € uma realidade sensorial a qual nao
podemos fugir. Além de atuarem sobre a emotividade, as cores produzem
uma sensacao de movimento, uma dinamica envolvente, compulsiva.
Assim, a cor tem a capacidade de captar rapidamente e sob um dominio
emotivo a atencado do publico a que se destina. (FARINA, 1990, p. 101).

Em razado do seu potencial, desencadeia reacdes no comportamento social,
que sao pertinentes as atividades comunicacionais. Dondis (1997) ressalta a
constatacao de Farina, quando complementa que a Cor est4, de fato, impregnada de
informacéo, e € uma das mais penetrantes experiéncias visuais que temos, sendo
gue ela cria uma fonte para os comunicadores, pois os individuos tendem a associar
um significado para tudo. E, também, identifica-se a Cor em termos de uma vasta

categoria de significados simbdlicos.

Na relacdo estabelecida entre a campanha e influéncia da Televisdo, o
video/comercial, como instrumento promocional, € um dos meios mais pertinentes,
para a avaliagdo das interferéncias que possam surgir. Neste contexto, Farina
(1990) defende que o estudo das cores na Comunicacdo permite conhecer a sua
poténcia psiquica e aplicd-la como poderoso fator de atracdo e seducdo para
identificar as mensagens dos videos, comerciais, propagandas, entre outras formas
de Midia.

Por fim, ainda, podem-se explorar, dentro da categoria Discurso, 0s
significados dos simbolos propostos por Chevalier, Lurker e Becker, que sé&o
pertinentes a este estudo, na investigacdo das linguagens ndo — verbais dos videos

analisados.

Para Chevalier (1991), os simbolos séo inventarios, sempre inacabados, do
Imaginario simbdlico de cada pessoa, o qual nada mais € do que uma encruzilhada
de todo psiquismo humano, no qual se reinem o afetivo e o desejo, o conhecido e 0

sonhado, o consciente e o inconsciente. O autor ressalta que o valor simbdlico
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atualiza-se diferentemente para cada individuo, sempre que uma relacdo do tipo
intencional e tensional unir o signo que estimula com o sujeito que percebe. E neste
momento em que se abre um via de Comunicacdo entre o sentido oculto de uma
expressdo e a realidade secreta de outra expectativa. Simbolizar seria, de certo

modo, e hum certo nivel, viver junto.

Segundo Lurker (1997), o simbolo é “algo reunido” no qual se manifesta um
sentido ndo perceptivel de outro modo, ou seja, € um sinal visivel de uma realidade
invisivel. O simbolo é simultaneamente o ocultamento e a revelacdo, sendo esta a
razdo frequente da dificuldade de interpretacdo dos simbolos. Na explicacdo do
simbdlico, na transferéncia a linguagem conceptual, sempre resta algo intraduzivel.
Exatamente porque o simbolo aponta ao invisivel e incompreensivel, e o0s
representa, ndo pode ser apreendido pela nossa ratio. O simbolo é sempre o extrato
de uma abundancia de pensamentos isolados; condensa séries inteiras de

pensamentos numa sintese plastica ndo atingivel por outros meios.

De acordo com Becker (1999), a atualidade é inundada de estimulos visuais,
e isto faz com que seja grande o perigo de se deteriorar ainda mais a capacidade de
pensamento imaginativo de cada individuo. Neste viés, o estudo dos simbolos
parece ser pertinente, pois pode ajudar as pessoas a encontrarem meios e
caminhos, para ver “atras” das coisas e ligar as manifestagcdes visuais e verbais do

mundo atual, tdo variado e multifacetado.

Para compreensdo da categoria seguinte, Esteredtipo, Barthes (1996, p.15)

salienta a necessidade de, antes, compreender 0s signos que

[...] s6 existem na medida em que sdo reconhecidos, isto &, na medida em
gue e repetem; o signo € seguidor, gregario, no signo, dorme este monstro:
um Estereotipo: nunca posso falar sendo recolhendo aquilo que se
‘arrasta’ na Lingua.

O Esteredtipo apresenta uma triste faceta, que o autor acredita ser o
resultado da sua deterioracdo, da necrose da linguagem; e, mesmo necrosado e

indiferente a sua origem anémala, ele € um deformador de relagdes sociais.
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Servidores do Poder, os Estere6tipos, ao se perpetuarem, constituem-se em
“cumulos de artificio”, segundo o semidlogo. Calgados na sua natureza de protese
da linguagem, pois ocupam “buracos” comunicacionais, tém o relevo do
oportunismo, conformam-se com a fala reinante, arraigada, simplesmente,
repetindo-a, cristalizando-se, desta forma, como um “sentido inato”, natural em si
mesmo. S&o representacdes, que se apropriam do cenério social, quando o saber é
construido na pratica. Sua superioridade esta em nao ensejar a abstracdo, e sim em

encaminhar pra a total imersdo. Portanto, sabe-se por que se vive.

Nas representacfes sociais, na prépria linguagem politica, encontra-se um
campo minado de Esteredtipos, que, de acordo com Barthes (1996), permite isolar o
grdo da Ideologia que existe em todo o Discurso politico, declarando-se contra ele
como um &cido proprio, para dissolver as gorduras da linguagem. Deste modo, o
Esteredtipo, quando detectado, permite definir as distorcées enganadoras, que estdo
intrinsecas nos dialogos miticos, capacitando a considera-los como um dos

construtores e alimentadores da representacao ilusoéria da realidade.

Convivendo numa simbiose com o vigor prazeroso que o Poder proporciona,
com seu aspecto de denominacdo e com a sua forca mitica, irrefutavelmente
exercida, o Estereétipo, por ele, € aplicado como uma estratégia de linguagem, pois,

ao se constituir numa repeticéo, passa a ritualizar acriticamente.

Na visdo barthesiana, o Poder é a libido dominandi, a energia poderosa
dominante. Esta presente nos mais finos mecanismos do intercambio social e é
perpetuo, nunca morre, permanece vivo, embora modificando-se de forma ciclica na
sociedade (BARTHES, 1996). Portanto, verifica-se o Poder, também, nos veiculos
de Informacédo que transmitem informacdes, pois a ferramenta utilizada € a palavra,

ou seja, a linguagem, que possui por cédigo, por expressao obrigatdria, a Lingua.

No momento em que a ferramenta da Comunicacdo é a palavra, ha Poder
envolvido. E, ainda, como este poder é expresso por meio da Lingua como cédigo, e

sendo esta uma classificacao, reside ai o fator de opresséo.
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Assim, é preciso distinguir o fato de que ha uma relagdo que podera se
constituir em alienacdo, pois “a Lingua”, segundo Barthes (1996), implica uma
relacdo fatal de alienacéo. A Lingua esta a servico deste Poder, pois toda a lingua é
uma classificacao, e toda a classificacdo € tida como opressiva; e, a0 mesmo tempo,

existe uma liberdade proporcionada pela utilizacao da propria linguagem.

Esta “for¢a” impositiva, que é o Poder, como energia prazerosa que motiva o
homem a “sobre-viver”, busca a lingua, com o0 seu imenso halo de implicacdes. Tal
“utensilio” lhe possibilita que, no exercicio de seu fascinio, imprima sua presenca,

fazendo com que a ele seja submetido.

Nesse contexto, entende-se que as representacdes sociais pré-definidas sao
resultados que todo o Poder sugere, consequentemente compreende-se o0
Imaginario com o modo em que se estd habituado a viver. O Imaginério, portanto, é
uma representacao coletiva e falsa, pois é pura ilusdo. Seu texto € constituido pelas
narrativas, imagens, expressoes, paixdes, estruturas, que jogam, ao mesmo tempo,

com uma aparéncia e com uma incerteza de verdade, explica Barthes (1996).

Assim, o Imaginéario é povoado pelo desconhecido, pois arraigado na natureza
humana, constitui a ilusdo, os conteudos, as ideias, as escolhas, as profissdes, as
causas, a realidade, as palavras, a erotica da linguagem, relata o autor. Deste
modo, estando em toda a parte, podem- se detectar os indicativos que se habilitam a
encontra-lo, de forma constante, em toda a linguagem social. Se é constituido de um
Imaginario, fabricado para ser recebedor como um produto acabado, perfilado,
aplaina as expectativas, ndo exigindo nada, apenas aceitando o mundo, definido,

sem nada questionar e reivindicar.

O sentido do Imaginario, com seu carater de alienacdo, no ponto de vista

Barthesiano, mostra sua origem, fundamentada no suporte lacaniano.

[...] na ordem do Imaginério, ndo ha meio de dar uma significacdo precisa
do termo narcisismo? [Na ordem do Imaginario, a alienacdo nao é
constituinte. A alienacdo é o Imaginario, enquanto tal]. Ndo ha nada a
esperar do modo de abordagem da psicose no plano Imaginério, pois que o
mecanismo Imaginario € o que da a sua forma a alienacdo psicética, mas
ndo sua dindmica. (LACAN, 1988, p. 169).
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Compreende-se o0 Imaginario como a aparéncia em que se vive a realidade e
a estrutura. Podem-se, assimilar, dessa forma, representacdes coletivas,
preestabelecidas, que nada mais sdo do que a consequéncia que todo o Poder

pressupde.

Neste enfoque, absorvido da obra de Barthes, encontra-se e pode-se delimitar
a categoria Cultura: o intertexto, as fontes que sao forjadas, por meio da fala mitica e
do Poder, que, entre outros instrumentos, utiliza-se do Esteredtipo, que, por sua vez,
pela sincronia da repeticdo, povoa e alimenta, indiscriminadamente, o Imaginario,

determinando a “forma” de se “sobre-viver”.

O autor acrescenta que

A Cultura ndo é apenas aquilo que se repete, é também e sobretudo, aquilo
gue se mantém no lugar, como um cadaver indeterioravel: € um brinquedo
estranho que a ‘Histéria nunca parte’. E de certo modo o campo patoldgico,
por exceléncia, onde se inscreve a ‘alienacdo’ do homem contemporaneo
(boa palavra, ao mesmo tempo, social e mental). (BARTHES, 1996, p. 87).

Em Barthes, a Cultura, que estd em toda a parte e entre todos os homens,
subjugando-os, € sem histéria. Com caracteristicas que levam a degradacao social,
porque nada inventa, seus modelos sao ‘“repetidos” e “aplanados”, ressalta o
semidlogo. Desta forma, da o demonstrativo da sua imobilidade, da sua submissao
aos Esteredtipos, sempre regressando a cena social, como uma imposicdo que ja

vem naturalmente forjada.

2.6 ESCOLHAS METODOLOGICAS

A metodologia, que ira apoiar este estudo, esta firmada nos pressupostos da
producdo de Barthes, pretendendo seguir as “setas indicativas” idealizadas pelo
semidlogo francés. Deste modo, para que haja um melhor entendimento sobre

Barthes e, consequentemente, da Semiologia, € essencial fazer um referencial que
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mostre o indicativo da sua origem Estruturalista, na qual sua producao cientifica é

baseada.

Desenvolvido por Lévi- Strauss, o método parte da investigacdo de um
fenbmeno concreto, leva-se, a seguir, ao nivel abstrato, por intermédio da
constituicdo de um modelo que represente o objeto de estudo, retornando, por fim,
ao concreto, dessa vez como uma realidade estruturada e relacionada com a
experiéncia do sujeito social. Considera, segundo Marconi e Lakatos (2000), que
uma linguagem abstrata deve ser indispensavel para assegurar a possibilidade de
comparar experiéncias, a primeira vista, irredutiveis que, se assim permanecessem,
nada poderiam ensinar, em outras palavras, ndo poderiam ser estudadas. Dessa
forma, o Método Estruturalista caminha do concreto para o abstrato, e vice-versa,
dispondo, na segunda etapa, de um modelo para analisar a realidade concreta dos

diversos fenbmenos.

Conforme Trivinds (1987), a estrutura € propria de todos os fendmenos,
coisas, objetos e sistemas, que existem na realidade. E uma forma interior, que
caracteriza a existéncia do objeto. Ela preserva a unidade que peculiariza o objeto,
através das conexdes estaveis que se estabelecem sobre os diferentes elementos
gue a constituem. Todos os objetos materiais manifestam grande quantidade de

relacdes, de ligacbes internas e externas.

O sistema social apresenta diferentes tipos de estruturas: social, econémica,
educacional, etc. Cada estrutura pode ser estudada separadamente. Mas,
evidentemente, a investigacdo cientifica ndo pode prescindir da visdo de todo o
sistema, do corpo que analisa em sua totalidade. A estrutura é estavel, mas néo
permanente, explica o autor. Quando o sistema sofre mudancas quantitativas, que
alteram a sua esséncia, transformam-se os elementos do objeto e surgem outras

estruturas, outros corpos, com outras qualidades.

Para o semiolégo Barthes (1971), o Método Estrutural é basicamente uma
atividade, isto é, a sucesséao regulada de uma determinada quantidade de operacfes

mentais. Barthes ndo considera o Estruturalismo uma escola ou movimento, porque
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a maioria dos autores ligados a este método ndo se sentem atrelados por uma

solidariedade de doutrina ou de combate.

Ao revelar a sua origem, como uma atividade operacional, o autor
indiretamente estabelece que se fale da sua finalidade, pois dela vira a definicdo da
sua trajetéria. Assim, Barthes entende que o objetivo de toda a atividade
estruturalista consiste em reconstruir um objeto de modo a manifestar nessa

reconstrucao as regras de funcionalismo do mesmo.

A estrutura é, pois, na verdade, um ‘simulacro’ do objeto, mas um simulacro
dirigido, interessado, uma vez que o objeto imitado faz aparecer algo que
permanecia invisivel, ou se preferirmos, ininteligivel no objeto natural.
(BARTHES, 1971, p. 299).

Com esta definicdo, pode-se entender que o Método Estrutural baseia-se na
atividade de imitacao, oferecendo a possibilidade de refletir sobre um dado captado
no campo social. Este objeto ja vem repaginado em relacédo a sua forma original, a

fim de ser mais bem compreendido perante todos.

Na ética de Barthes (1971), o Estruturalismo, ao ter como finalidade recompor
um objeto, oportuniza o desvendar do modo como as situagcdes ocorrem. Assim,
permite observar a realidade, desfragmentando-a para depois novamente
fragmentar. Este caminho constitui a propria acdo e comporta duas operacdes, uma
de decomposicdo, denominada Segmentacdo, e a outra, de composicao,

denominada Agenciamento.

Neste ponto, em que ocorrem as duas operacdes, no antes e no depois,
surge algo “novo”, a producdo do simulacro. Portanto, a estrutura € um simulacro do
objeto, mas um simulacro direcionado a criar algo novo, é acrescentar o intelecto ao
objeto, com valor antropolégico em favor ou oposicdo ao homem, pois este é

referéncia ao novo.

O simulacro representa a fabricacdo de uma realidade, ndo para copia-la,
mas para torna-la inteligivel, constata Barthes (1971). Dai se depreende que o

simulacro é o produto de uma acao, carregada de intencionalidade. Neste sentido, a
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producgéo de conhecimento, no Estruturalismo, significa investigar o invariante; ndo o
que é dito, mas “como” é dito. Mesmo passando por mudancgas, € o que permanece,
0 que ndo muda. Possui constancia, supraespacialidade e supratemporalidade,

conforme Demo (1995).

Percebe-se que o centro da perspectiva Estruturalista busca no invariante o
aspecto principal a ser estudado, pois pretende descobrir formas invariantes dentro
de conteudos diferentes. A estrutura tem um papel de ponto de equilibrio nas
relacbes entre homem e objetos. O autor compara a estrutura ao leito dos rios, por

onde passam as “aguas da historia”.

No entender de Marconi e Lakatos (2000), para penetrar na realidade
concreta, a mente constréi modelos, que ndo sdo diretamente observaveis na
propria realidade, mas a retratam fidedignamente, em virtude de a razéo
simplificante do modelo corresponder a razdo explicante da mente, isto €, por baixo
de todos os fenbmenos existe uma estrutura invariante e € por esse motivo que ela é
objetiva; assim, toda analise deve levar a um modelo, cuja caracteristica € a
possibilidade de explicar a totalidade do fen6meno, assim como a sua variabilidade

aparente.

Isso porque, por intermédio da simplificacdo, o modelo atinge o nivel
inconsciente e invariante; resume o fendmeno e propicia a sua inteligibilidade,
esclarece as autoras. Utilizando—se o Método Estruturalista, ndo se analisam mais
0s elementos em si, mas as relacdes que entre eles ocorrem, pois somente elas sao
constantes, ao passo que 0s elementos podem variar; dessa forma, ndo existem
fatos isolados passiveis de conhecimento, pois a verdadeira significacao resulta da
relacéo entre eles.

Barthes (1971) defende o fato de que a atividade Estruturalista, ao trabalhar
com o fascinio do simulacro, para a consolidacéo da acéo a que se propde realizar,

depende de duas operacgdes: a Segmentacdo e o Agenciamento. Para o semioldgo,

[...] segmentar o primeiro objeto, aquele que estd perante a atividade do
simulacro, é encontrar nele, fragmentos moéveis, cuja situacdo gera um certo
sentido, o fragmento ndo tem sentido, em si, mas &, no entanto tal que a
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menor varia¢do introduzida na sua configuragdo, provoca uma mudanga no
conjunto. (BARTHES, 1971, p. 301-302).

A operacdo de Segmentacdo produz, por conseguinte, um primeiro estado
disperso do simulacro, mas as unidades da estrutura ndo sdo de modo algum
anarquicas, explica o autor. Na Segmentacdo, sdo reveladas as partes que
compdem a estrutura que existe no simulacro, bem como os elementos constituintes

de cada unidade, em seus aspectos relevantes.

Segundo Barthes (1971), este simulacro, quando objeto de analise, permite-
nos fragmenta-lo em partes que representam as unidades de sua estrutura.
Unidades que se apresentam tais como organismos independentes, que convivem
com outras estruturas semelhantes e se aproximam devido as diferencas minimas.
Estas estruturas unitérias, ao atuarem, dependem da acdo conjunta de todas para
serem observadas e do local onde foram criadas e se manifestam. A possibilidade
de acéo, portanto, ocorre pela for¢ca da rede que as aproxima e pela clareza dos nés
de ligagao.

O Agenciamento surge em um segundo momento, quando Se necessita
desvendar a invariancia do simulacro. O caminho a ser percorrido é indicado por
Barthes (1971, p. 302):

Apresentadas as unidades, devemos associa-las [..]. A sintaxe dos
discursos € extremante variada [...]. Deste modo, numa acdo que nao é
seqlencial, sempre que retornamos a analise das unidades e as suas
consequentes associacbes, estaremos reconstruindo um  objeto,
adicionando-lhe um sentido [...]

Deste modo, regras de combinagdo como sinbnimos de “formas” seréo
encontradas e “normatizadas”, definindo a realidade, pois estabelecem

oportunidades.

Em ultima anélise, o semiblogo cré que o individuo pleno de sentidos néao é
objeto do Estruturalismo, mas o homem fabricador de sentido, como se nao fosse de
modo nenhum o conteddo dos sentidos que esgotasse os fins semanticos da

sociedade, mas o ato uUnico pelo qual esses sentidos, variaveis historicas,
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contingentes, sdo produzidos. Homo significans seria esse 0 novo homem da
pesquisa Estrutural. A partir desta posicao, tal homem estrutural, signficants, sabe
que tudo a sua volta, inclusive a natureza, ja foi modificado pelos seus habitantes e
tem consciéncia de que ele também mudara, porque o mundo a sua volta recebera

consequentemente transformacdes que o afetarao.

Neste estudo, a Segmentacdo abrangera o segundo capitulo do trabalho,
relativo a analise dos seis videos, da primeira fase da campanha RBS: “O Amor é a
Melhor Heranga. Cuide das Criangas.”, veiculada no estado do Rio Grande do Sul,
no ano de 2003. A Segmentacdo abordara os elementos constituintes de cada video
institucional, quando verificarmos 0s aspectos pertinentes, tais como imagens,

discursos e jingle.

A partir das evidéncias coletadas, ao final das analises especificas de cada
video, pelas combinacdes e associacdes, sera buscado o Agenciamento, ou seja,
aquilo que € comum e ndo varia nas representacbes da campanha. Assim, as
operacbes de Segmentacdo e Agenciamento, embasadas por Roland Barthes,
tornam-se pertinentes para andlise deste trabalho. Do mesmo modo que
“‘desenforma” aspectos dos videos da campanha selecionados, por meio dos
pressupostos do Método Estrutural, ratifica a coeréncia da acdo, em relacdo a

escolha, no que se refere a natureza do objeto de estudo.

Barthes (1996) elaborou os seus trabalhos com base na Semiologia, a que
nominou de “Linguagem sobre as Linguagens”. A caminhada na area Estruturalista
recebe, na visdo barthesiana, um novo enfoque, no momento em que prioriza a
influéncia constante da Midia e das suas significaces, sobretudo por meio do seu

desenvolvimento, a partir dos anos 50.

A Semiologia foi impregnada pelos signos do pensamento de Saussure, sob a
otica da abordagem Estruturalista, com teor funcionalista. Porém, a Semiologia de
Barthes aprofundou esta definicio e concedeu ao semidlogo a funcdo de se
preocupar com a formulagéo de conceitos e se ocupar com o desenvolvimento da

pesquisa, unindo teoria e pratica, em uma sintese do saber-fazer, com um sentido
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histérico (RAMOS, 2005a). Barthes valorizou a linguagem com uma ocorréncia

decisiva na producéao cultural.

Deste modo, a Semiologia barthesiana trata das relacdes e inter-relacdes
entre o linguistico e o translinguistico, ultrapassando os limites dos signos, fazendo-

os dialogar com a territorialidade da subjetividade e do social (RAMOS, 2005a).

Neste contexto, Barthes percebe o semiélogo como um artista que joga com
os signos de forma consciente, que desvenda enigmas e procura compreender, mas
nao busca verdades absolutas, apenas um sentido relativizante da producao
semioldgica (BARTHES, 1996).

Assim, com a intencdo de pesquisar e buscar a invariancia que permeia a
tessitura das relacdes, o tedrico retoma a questdo da Semiologia e com o objetivo de
desvendar as mensagens constr6i 0 seu quadro semiologico: ao lhe conceder
categorizacfes, coloca-a em posicdo de ciéncia, cuja preocupac¢do € o signo com

sua representacao.

Nesta o6tica, o semiblogo (BARTHES, 1996) aprofunda o seu olhar e
apresenta duas divisbes sobre a técnica metodoldgica, que propde: a Semiologia €,
simultaneamente, Negativa e Ativa. E Negativa, pois nega que o signo tem carater
absoluto, uma verdade exata. Constitui-se em algo relativo, porque é produzido na
sociedade, € historico. N&o € reconhecida somente pela escrita, mas também pela
linguagem, pela fala. E Ativa, porque é feita da vida, preocupa-se com o cotidiano,

com textos do Imaginario.

Nesta condigéo, o signo revela, numa evidéncia, induzindo a Semiologia a
prestar excelentes trabalhos, entre outros aspectos, a critica de textos e a
iconologia, pois “[...] toda imagem é, de certo modo, uma narrativa.” (BARTHES,
1996, p. 39), dando-nos o suporte para, através dos videos e jingle, analisar a

campanha pelo seu Discurso mitico.

Assim, pela posicado defendida como auxiliar, ndo se propde substituir e nem

tomar espacos ja identificados pelo anseio em subsidiar, em sustentar, desvela a
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sua face de interdisciplinaridade que, mais uma vez, rompe com o Estruturalismo

funcionalista, buscando uma abordagem dialética.

A possibilidade de utilizar a pesquisa semiologica leva a aceitacdo do seu
aspecto limitativo que define a sua natureza: O Principio de Pertinéncia, que, ao
representar um balizamento, caracteriza o caminho a ser vencido. Pertinéncia, em
linguistica, foi o angulo que Barthes optou para analisar, olhar e interrogar a
linguagem. Ser pertinente significa passivel de aproveitamento, no sentido de
pertencente a algo; cabivel. O Principio de Pertinéncia autoriza o pesquisador a
fazer delimitacdo no objeto, a selecionar o que € importante, sublinha Barthes
(1996).

Quando apura dados e descreve fatos, 0 pesquisador necessita reter apenas
o que lhe € importante, descartando outros, isto é, delimita o objeto,
particularizando-o, sintetiza o autor. O Principio de Pertinéncia prevé que seja
utilizado um dnico sistema tedrico que permita receber o objeto bem demarcado,

para, assim, realizar a analise.

Quanto ao objeto a ser estudado, o pesquisador, referenciando a necessidade
de determinar os seus limites, vé-se frente a frente com a situagao de “imanéncia”,

pois ira observar uma situacdo ja existente, cujo cenario € a realidade social

preestabelecida no tempo.

O Principio de Pertinéncia acarreta... uma situagdo de ‘imanéncia’, pois
observa-se um sistema do interior.... como 0 sistema pesquisado ndo é
conhecido de antemdo em seus limites (precisa ser reconstituido),
‘imanéncia’ s6 pode ter por objeto, de inicio, um conjunto heteréclito de
fatos (auxiliares) para conhecer-lhe a estrutura. Esse conjunto deve ser
definido pelo pesquisador anteriormente a pesquisa: € o Corpus.
(BARTHES, 1997, p. 104, grifo do autor).

O corpus, além de ser consequéncia do Principio de Pertinéncia, é a soma
das particularidades pertinentes; é uma colecédo finita de materiais, determinada de
antemao pelo analista, conforme certa arbitrariedade (inevitavel) em torno da qual

ele vai trabalhar, esclarece o semiologo, e sugere que, por um lado, o corpus deve
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ser bastante amplo, para que se possa, razoavelmente, esperar que seus elementos

saturem um sistema completo de semelhancgas e diferengas.

A propria heterogeneidade do corpus precisa de uma interpretacdo Estrutural
que deve ser, também, sincrbnica, representando um corte de tempo preciso. O
pesquisador deve ater-se ao corpus rigorosamente, para de um lado nada
acrescentar-lhe no decurso da pesquisa, mas também esgotar-lhe completamente a
andlise, sendo que qualquer fato incluido no corpus deve reencontrar-se no sistema,
explica Barthes (1997).

Nesta proposta de estudo, o objeto € a campanha da RBS: “O Amor é a
Melhor Herancga. Cuide das Criangas.”, veiculada no estado do Rio Grande do Sul
como campanha institucional. A partir dos pressupostos de Barthes, o corpus foi
constituido pelos seis videos institucionais, da primeira fase da campanha, no ano

de 2003, quando foram escolhidos os videos e o jingle para serem analisados.

Portanto, pretende-se aplicar as categorias pertencentes a Semiologia de
Barthes: Discurso, Estereétipo, Poder, Imaginario e Cultura, buscando apoio nos
significados culturais e psicoldgicos das cores, de Farina, e dos significados dos
simbolos, Chevalier, Lurker e Becker. Sob os fundamentos do Método Estrutural, a
luz da Semiologia barthesiana, sera estudada a campanha e a sua relagcdo com seu
telespectador, a fim de buscar a compreensao da estratégia de Midia utilizada pela
RBS para se fortalecer institucionalmente diante do seu publico.

O objeto escolhido para este trabalho apresenta importantes indicios e
reflexos da sociedade atual e pode caracterizar a realidade desta. Estudar a
Campanha Institucional RBS: “O Amor é a Melhor Heranga. Cuide das Criangas.”,
através das categorias propostas, perpassando a Midia e dando énfase ao veiculo
de Comunicacdo mais representativo da atualidade da Regido Sul do pais, parece
conveniente para a area de Comunicacdo Social. Nesta pesquisa, aspectos
interessantes e complexos da atualidade podem ser relativizados e, nao
pretendendo esgotar o assunto, serem trazidos a discussao por pesquisadores e

interessados pelo tema.
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As questbes de pesquisas sdo: Que tipos de Discursos se apresentam nos
videos? Como as significagdes simbdlicas de cores estdo inseridas nos Discursos
nao-verbais? Como o Estereotipo esta contido nos videos? De que maneira o Poder
estd sendo transmitido para o publico através dos videos? De que forma o
Imaginario pode ser construido pelos videos? A Cultura é capaz de induzir o
Discurso?
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3 DESNUDANDO A CAMPANHA

A partir deste momento, sera analisada a Campanha RBS: “O Amor € a
Melhor Heranca. Cuide das Criancas.”, por meio dos seis videos da sua primeira
fase, produzidos para a Televisdo, veiculados na programacdo da RBS TV, em
2003. Todos os videos contam com a mesma ideia central, 0 que garante a unidade

e a identidade necessarias a campanha.

Para melhor compreenséo de cada video, seréo feitas a ambientalizagdo e a
descricdo das cenas de cada um, o que facilitara entender como acontece a
narrativa, e a transcricdo, na integra, de cada diadlogo para, logo apds, buscar
compreender os aspectos que envolvem a producdo de sentido nos niveis verbal e
nao-verbal, tendo como base as categorias pertencentes a Semiologia de Barthes:
Discurso, Estereétipo, Poder, Imaginario e Cultura, buscando apoio nos
significados culturais e psicolégicos das cores, de Farina, e nos significados dos

simbolos, de Chevalier, Lurker e Becker.

3.1 LANCAMENTO (PRIMEIRO VIDEO DA CAMPANHA)

O video, intitulado “Langamento”, tem 59 segundos. Nele aparecem cinco
personagens monstros com os seus filhos: o Diabo com o seu Diabinho, ambos em
vermelho e com uma chama amarela/ alaranjada nas cabecas; o Bicho Papéo e seu
Papédozinho, ambos em cinza; a Bruxa Malvada com o seu vestuario em preto, junto
a sua Bruxinha de fralda e chapéu de bruxa; a Mula Sem Cabeca com sua Mulinha,
ambas em bege escuro e com uma chama amarela/alaranjada nos pescocos e o
Boi-da-Cara-Preta com seu Boizinho, ambos em preto e grafite. Todos
representando pais e mées cuidando de seus filhos e mostrando os personagens
adultos com expressoes de revolta e indignacdo contra os maus-tratos das familias

para com 0S Seus pequenaos.
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Este video possui seis cenas. Na cena um, o personagem Diabo inicia
cantando o jingle da campanha enquanto brinca com seu filho. Na cena dois, € a vez
do Bicho Papédo cantar ao mesmo tempo em que alimenta o seu Papéaozinho. Na
cena trés, segue a Bruxa Malvada cantando ao redor de sua Bruxinha. Na cena
quatro, a Mula Sem Cabeca da sequéncia ao jingle embalando a sua Mulinha. E na
cena cinco, o Boi-da-Cara-Preta também canta abracando o seu filhote. Por fim, na
cena seis, todos os monstros adultos reunidos cantam o refrdo do jingle em um
palco iluminado que fecha as cortinas, ao término da masica, surgindo a identidade

visual da RBS na tela, enquanto um locutor em off® fala.

Na cena um, o Diabo e seu Diabinho aparecem em um cenario onde existe
um castical com velas acesas ao lado de uma poltrona e ao fundo se vé uma grande
lareira com labaredas de fogo, dando a entender que € o inferno. O filhote diverte-se

com um tridente e brinca com o pai.

Na tomada seguinte, o Bicho Papdo encontra-se em uma cozinha, com
geladeira, pia e armérios, e o Papdozinho esta sentado em uma cadeira de
alimentacdo de criangas, no meio deste cenario, sendo alimentado por seu pai.

Ambos mostram-se em um momento bem familiar.

J& na sequéncia, ocorre a cena trés, em que a Bruxa Malvada esta junto a
sua Bruxinha também em uma cozinha, sendo esta azulejada, com prateleiras,
torneiras, varios potes e uma porta ao fundo. A Bruxa mexe o0 seu caldeirdo com

uma colher, enquanto cuida de sua pequena.

Em seguida, acontece a quarta tomada, na qual a Mula Sem Cabeca embala
no colo a sua Mulinha em um quarto de crianga, com prateleira de brinquedos,
roupeiro infantil, tapete, parede com faixa decorativa de estrelas e uma porta ao
fundo. Pai e filho mostram-se bastante integrados em um momento de muito

carinho.

° De acordo com o Dicionario de Termos da Publicidade/ Propaganda e Marketing o termo “locugéo
em off” significa: texto de comercial interpretado por locutor/ intérprete que ndo se vé na cena
(LOCUCAO..., 2008).
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Na cena cinco, o Boi-da-Cara-Preta e 0 seu Boizinho encontram-se sentados
no sofa de uma sala de estar, com tapete, quadro de parede e abajur. Ambos

assistem a Televisdo neste cenario e abracam-se fraternalmente.

Por fim, na ultima cena, aparecem todos 0s personagens adultos abracados e
iluminados por refletores, em um palco de tons azuis. Estes monstros unidos
demonstram expressfes de revolta e indignacdo perante a violéncia infantil que
ocorre na sociedade. O video termina com o fechamento das cortinas vermelhas
deste palco e com a aparicdo da identidade visual da RBS sobre as cortinas,
enguanto o locutor fala o slogan da campanha: O Amor é a Melhor Heranca. Cuide

das Criancas.

Quanto ao texto/ jingle, os monstros dizem/cantam:

- Maltratar as criancinhas é coisa que néo se faz, mesmo sendo o Diabo, disto
nem eu sou capaz. Malvadeza com crian¢as ndo, néo ... Isso s6 pode ser coisa do

tal do Bicho Papao. (Cena um — Personagem Diabo)

- Perai, vai devagar, cuido bem dos meus Papfezinhos, crianca maltratada é

coisa da Bruxa Malvada. (Cena dois — Personagem Bicho Papéo)

- Que caltnia! Minhas Bruxinhas trato bem. E assim, nunca se esqueca! 1sso

s6 pode ser coisa da Mula Sem Cabeca. (Cena trés — Personagem Bruxa Malvada)

- Que mentira deslavada, minhas Mulinhas Sem Cabeca sempre foram bem
tratadas. Ai de quem se intrometa! Quem assusta as criancinhas € o Boi-da-Cara-

Preta. (Cena quatro — Personagem Mula Sem Cabeca)

- Nao admito que falem que eu maltrato meus Boizinhos, eu sempre dei a eles

muito amor e carinho. (Cena cinco — Personagem Boi-da-Cara-Preta)

- Nao seja um monstro! Por isso, vamos cantar: O amor é a melhor heranga.
Cuide das criancas. (Cena seis — Todos 0os monstros adultos dizem/cantam o refréo

do jingle)
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Um locutor masculino, em off, diz:

- O amor é a melhor heranca. Cuide das criancas. (Cena seis — Exibe, na tela,
a identidade visual da RBS enquanto este slogan € pronunciado)

Neste video de lancamento da campanha é dado énfase a apresentacao dos
personagens e ao tema a ser tratado. O Discurso certamente € um convite para o

publico aderir a esta causa.

3.1.1 Analise

Quanto a producao de sentido ndo-verbal, podem-se ressaltar: as cores dos
personagens, dos demais objetos e cenario que aparecem no video, além dos

significados simbdlicos destes dois ultimos (objetos e cenério).

Percebe-se neste comercial de lancamento que, na Cor vermelha do
personagem Diabo, segundo Farina (1990), h4 uma forca que impulsiona a acdo, ou
seja, a manifestacdo, sendo uma forca capaz de determinar o comportamento das
pessoas. Este fato demonstra uma estratégia da campanha, projetada para que o
publico se envolva na acdo de protecdo a crianca e de luta contra a violéncia infantil,
tema do objeto em questéo.

De acordo com o mesmo autor (FARINA, 1990), a Cor das chamas amarelo/
alaranjadas, que saem do pescoco do personagem Mula Sem Cabeca e da cabeca
do personagem Diabo, simboliza a for¢a, a esperanca, o idealismo, a expectativa e
indica desejo de libertacdo, de mudanca. Pode-se notar, com isso, outra tatica capaz
de induzir o publico a aceitagdo e adesdo da campanha, na busca por uma

sociedade melhor.

Os personagens Boi-da-Cara-Preta, em preto e grafite, o Bicho Papao, em
cinza, e a Bruxa Malvada, em preto, apresentam cores que revelam, segundo Farina

(1990), na maioria dos casos, uma atitude negativa perante a vida. O preto, em
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especial, ainda indica revolta do individuo contra o destino. O que coincide com as
expressdes de indignagéo e revolta dos personagens monstros e com o contetdo do

video em andlise.

A legenda do jingle, cantado pelos monstros, em amarelo, escrita na parte de
baixo da tela, demonstra, de acordo com Farina (1990), um convite a acéo,
incentivando um impulso para adesdo ao tema proposto, além do sentimento de
esperanca e de um aviso de alerta. Pode-se compreender que na legenda esta
inserido, através da Cor amarela, o apelo para que o publico se una por esta causa,
na esperanca de uma infancia mais digna, por intermédio do alerta que o video

transmite .

Ainda, € importante ressaltar que 0s personagens, no término do video,
encontram-se em um palco de teatro, em tons de azul, sob a luz branca de um
refletor. O mesmo azul do simbolo da empresa divulgadora da campanha, a RBS.
Ocorre, na sequéncia, o fechamento das cortinas vermelhas deste palco, bem como
a colocacao da identidade visual do Grupo na tela enquanto o locutor fala o slogan

da campanha — O Amor € a Melhor Heranca. Cuide das Criancas.

Farina (1990) observa que a Cor azul desperta sentimentos de verdade,
adverténcia, meditacdo, paz, confianca, amor, fidelidade e sentimento profundo. E o
vermelho transmite emocdo, Comunicacdo e induz a acdo. Sentimentos que se
associam tanto a imagem da empresa RBS, quanto a da campanha. Deste modo, a

empresa fortalece positivamente a sua imagem perante o seu publico.

O tema, em questédo, faz com que o telespectador se projete nos monstros e
se identifigue com eles, compartilhando os sentimentos expressos de revolta com a
violéncia no universo infantil e se colocando em uma situacdo de defesa aos
menores agredidos. Cada telespectador pode se colocar na figura do interveniente,
sensibilizando-se com o tema exposto e atribuindo ao Discurso a legitimidade que

deseja. Esta relacéo sensibiliza e legitima o fato.

Os monstros aparecem no papel de pais e maes, unidos pela causa da

campanha. Segundo Chevalier (1991), mae € a sublimacgé&o mais perfeita do instinto
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e a harmonia mais perfeita do amor. E pai € a forma de autoridade maxima. Ja para
Lurker (1997), mé&e representa calor e protecdo e pai esta acima de tudo, é um ser
anico. Neste sentido, os monstrinhos podem representar uma familia exemplar, que
luta em defesa das criancas, fazendo um elo de identificacdo com a familia dos

telespectadores e com a “familia” RBS (Grupo RBS).

Quanto a palco, Goethe o caracteriza como “[...] tdbuas que significam o
mundo [...]" (LUCKER, 1997, p. 709). E para Chevalier (1991, p. 871), “[...] o teatro
representa o mundo, manifesta-o aos olhos do espectador. Mexe com o manifestado

[.]

A luz branca dos refletores, que incide sobre os monstrinhos e por fim sobre a
identidade visual da RBS, pode representar a vida e o bem. E um dos simbolos
religiosos originais da histéria do homem, em sua referéncia ao divino, ao imaterial.
A luz, em suas inumeras interpretacfes, corresponde a natureza da divindade
(LURKER, 1997). E o simbolo preferido da vida, de Deus, da felicidade, do bem
(BECKER, 1999). Ela esta relacionada a ordem, pensamento, juventude, otimismo,
piedade, paz, pureza, inocéncia, dignidade, afirmagéo, despertar, infancia, harmonia
(FARINA, 1990). Caracteristicas intrinsecas no Discurso da campanha.

A luz, projetada sobre o centro do palco, deixa areas escuras ao seu redor, e
remete clareza, verdade e reflexdo ao ponto principal da cena, em que o relato
acontece, ou seja, quando os monstros, a sua mensagem e a identidade visual da
RBS se encontram destacados. A luz simboliza a oposicdo as trevas, as coisas
negativas e ruins (CHEVALIER, 1991). A luz surge em oposicdo a sombra absoluta,

que sugere ambitos e estados moralmente inferiores (BECKER, 1999).

O centro do palco, iluminado pela luz, pode significar o principio, o real
absoluto, o centro dos centros. O centro é a imagem dos opostos, concebido como
foco de intensidade dinamica, lugar de condensacdo e de coexisténcia de forcas
opostas, local da mais concentrada das energias (CHEVALIER, 1991).

O centro é idealizado como o ponto inicial do movimento da unidade em

direcdo a multiplicidade, do interior ao exterior, do ndo-manifesto ao manifesto, do
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eterno ao temporal, os processos de emanacao e divergéncia, e onde se coligam os
processos de retorno e de convergéncia na procura da unidade. Assim, parece ser o
significado atribuido a luz que incide sobre o centro do palco. O ponto de inicio e
transposicdo, o lugar da decisdo sobre o bem e o mal, a ligacdo entre os
monstrinhos (RBS) e os telespectadores, ambos unidos em defesa das criangas, em
oposicao as sombras da maldade. A RBS parece ser a forca maior que age para que

a sociedade lute por uma infancia mais digna.

Quanto ao Discurso verbal, a categoria Discurso, de Barthes, encontra-se
nesse video com o tipo Encrético, o pronunciar da dominacdo, que valoriza as

instituicdes vigentes - Midia, que mantém regras, valores e Estereotipos sociais.

A categoria Estere6tipo representa uma sociedade indignada com a violacéo
dos direitos das criancas e as consequentes agressodes sofridas por elas, além da
busca pelo respeito e a procura de resgate dos deveres e cuidados com o0s
pequenos. A RBS também é “Estereotipada” na figura daquela que representa a
possibilidade de transformacédo social, na tentativa de dar énfase a um tema

relevante.

A estratégia utilizada no video em apresentar “monstros” na versao de
defensores dos direitos das criancas, ou seja, 0 uso da inversao dos Esteredtipos de
bem e mal, coloca os personagens de forma diferenciada da contado nas histérias,
tradicionalmente, conhecidas, mostrando que as histérias podem ser recontadas e
contadas de diferentes perspectivas. E isso pode ser essencial, para atingir o publico

e a representacao desejada junto a este.

Os monstros mudaram seu posicionamento, pois aprenderam 0s
ensinamentos do bem, ao contrario de alguns pais humanos que nao “dao conta”
destas licbes. Deste modo, o simbolo do mal, referente aos monstros, foi alterado,
pois as criangas humanas ndo estavam mais sendo maltratadas ou assustadas por

eles e sim amadas, cuidadas e embaladas.

A simbologia de personagens populares das histérias infantis, antes tao

assustadores e que agora se unem em defesa dos direitos das criancas, pode
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facilitar a compreensédo da mensagem transmitida, pois a imagem dos personagens
monstros ultrapassou a dimensdo da fantasia e atingiu as relacbes diarias das
familias. Neste contexto, os monstros desabitaram as trevas, pois tinham filhos e
nao eram maus, assemelhando-se aos humanos, mas aos humanos bons, ja que os

maus eram monstros, fazendo do homem o monstro do monstro.

Pode-se notar, secundariamente, nesta inversao do mal para o bem, o Fait
Divers de Coincidéncia de Antitese. A expressao francesa Fait Divers designa, em
sua generalidade, informacdo sensacionalista. Ela é bem anterior ao advento da
Imprensa. J4 existia em diferentes produc¢des culturais, na Idade Média, habitando
0s cantos dos menestréis, explica Ramos (2005b). O Fait Divers é uma informacédo
sensacionalista. Expressa conflitos, por meio da Causalidade e da Coincidéncia.

Interpela a emocéo do receptor, independente de seu estilo jornalistico.

O Fait Divers de Coincidéncia de Antitese ocorre quando duas perspectivas
diferentes, distantes e antagobnicas, sao difundidas de uma unica realidade, como,

neste caso, da inversao do mal para o bem.

A categoria Poder tem pertinéncia na representacdo dos prazeres de uma
sociedade melhor, que é o enfoque da campanha, no momento em que ela se
propbe a retomar valores e sentimentos nas familias e consequentemente na

sociedade em que elas se encontram.

O Poder, também, é observado na forma de sensacfes, transmitidas pelo
video ao publico. Sensacdes de fortalecimento das criancas, como esperanca do
futuro, pois estas se encontram numa fase de construcdo de valores, na qual
exemplos de protecdo a infancia podem moldar comportamentos “corretos” em
relacdo a este tema. Tanto as representacbes dos prazeres, quanto as sensacoes
transmitidas pelo video, sé&o estratégias, para “vender” a boa imagem da empresa

divulgadora da campanha: a RBS perante os seus telespectadores.

O Poder, como dominagédo, que repousa na capacidade de uma elite em
impor o seu projeto de desenvolvimento a uma maioria, se encaixa na relagéo

dialética entre liberdade e submissédo. Neste ponto encontra-se a energia prazerosa
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da libido que motiva e movimenta o homem. Os dominados e o0s dominantes
associam-se por uma alianca comum: o prazer. O Poder, como libido dominante, é
energia prazerosa. A RBS, ao escolher o slogan da campanha: “O Amor € a Melhor
Heranga. Cuide das Criangas.”, cantado pelos monstrinhos, da a entender que o
veiculo acredita poder interferir no comportamento da sociedade, na tentativa de

esta ser mais justa para com as criangas.

O Imaginario é construido, de acordo com os exemplos que se tem de valores
e crencas do meio ao qual se estd inserido e exposto. As pessoas buscam na
memoéria a base para o seu Imaginario sobre o que é certo ou errado e

consequentemente moldam as proprias acoes a partir destes valores.

O Imaginario é a fantasia, a ilusdo, que gera a alienacdo. O Imaginario do
individuo consiste na juncéo dos seus fantasmas, dos seus sonhos, fomentados pela
emocao, dando-lhes a ilusdo de serem participantes de uma acéo. Vista como uma
representacdo coletiva ilusoéria, a campanha age sobre o Imaginario das pessoas
como uma forma coletiva dos seus ideais (de uma sociedade mais justa), uma

producdo metafisica, movida pela fatalidade (a violéncia contra as criancas).

A Midia utiliza-se da persuasao para envolver seu publico, por meio de texto,
imagem, cores, personagens, entre outros. As estratégias, para as campanhas
serem um sucesso, sao, em geral, fortes, apelativas e com um grande Poder na
producdo de sentidos que interferem na construcao do Imaginario, pois, na medida
em que a representacdo do mecanismo midiatico se aprofunda, podem-se tornar
ferramenta importante na formacdo e na vivéncia do publico, como individuos

conscientes de valores sociais corretos.

O video mostra personagens indignados e revoltados contra a violéncia
infantil e dispostos a mudar este fato, propondo para a sociedade uma mobilizagéao
em defesa das criancas. Portanto, no momento em que uma empresa de
Comunicagdo com a relevancia da RBS assume uma politica de luta contra a
violéncia infantil, adotando uma campanha de tom educativo, esta pode conseguir
desenvolver valores em seus publicos, além de fortalecer positivamente a sua

imagem diante desta sociedade.



86

Desta forma, fica evidente a importancia da Midia televisiva na disseminacao
de valores positivos e o seu forte Poder de influéncia sobre o publico, em especial 0
infantil, por estar em fase de desenvolvimento e construindo o seu Imaginario,
podendo, dessa forma, gerar futuros adultos conscientes e avessos a violéncia
infantil, influenciados, entre outros fatores, pelas representacdes de protecdo a

infancia, o que justamente o contetdo do video expressa.

No que diz respeito a categoria Cultura, o video, por intermédio do apelo
emocional, tenta resgatar uma Cultura de protecdo a infancia. A Cultura apresenta-
se por meio da linguagem, como instituicdo social repetida em meio aos diversos
grupos que constituem a sociedade: no video, nos monstros (pais), nos monstrinhos

(filhos) e na relacéo familia exemplar representada por eles.

O Diabo é incapaz de maltratar criancas, o Bicho Papédo cuida bem de seus
Papdezinhos; a Bruxa Malvada e a Mula Sem Cabeca tratam perfeitamente dos
seus filhotes, e o Boi-da-Cara-Preta da muito amor e carinho aos seus Boizinhos. A
Cultura possui uma abordagem inscrita e circunscrita no subjetivo, que deriva na
repeticdo, ndo como copia total, e sim o idéntico que se reproduz com diferenca.
Assim, o Discurso, que prega solucéo, resposta, alternativa e enaltece a campanha

(intrinsecamente a RBS), esta manifesto neste relato.

E importante incentivar a luta em defesa das criancas, vitimadas pela
agressividade, tanto da familia, como da sociedade em geral, em que os valores, as
crencas e, principalmente, a afetividade e a solidariedade devem ser renovados. E,
também, necessario renovar uma Cultura, na perspectiva de uma mudanca social e

com ela o estabelecimento de valores contrarios a violéncia infantil.

Neste video “Lancamento”, a RBS é palco para a divulgacao de um tema
conhecido, sob a “luz de refletores”, por isso destaca o assunto que pretende
chamar a atencdo da sociedade e ser colocado em pauta no dia-a-dia, na busca
pelo despertar da consciéncia sobre a questao da violéncia e do comportamento em
relacdo as criangcas. E estrategicamente reforca-se a imagem da RBS como
empresa institucionalmente correta e preocupada com a sociedade na qual se

encontra inserida.
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Assim, de maneira sintética, percebe-se o Discurso Encratico, o articular da
dominacédo, que da énfase as instituicbes vigentes, que atribui valores a Midia e uma
capacidade de atuacéo e transformacédo, além da sua real possibilidade, mantendo

as estruturais de Poder da sociedade.

Nota-se o0 Esteredtipo na figura dos monstros, que representam uma
sociedade indignada com o desrespeito as criancas, além da busca de uma solucéo
para este fato tdo cruel. De modo secundario, verifica-se a presenc¢a do Fait Divers
de Coincidéncia de Antitese, nessa inversdo do mal para o bem. A Midia, também,
se mostra estereotipada, representando um modelo exemplar de conduta, pois “luta”
pela busca de uma sociedade mais justa e figura aquela que parece ser a chance de

reverter esta situacédo degradante.

O Discurso/ jingle, dialogado/ cantado pelos monstrinhos, ressalta como
dominacdo e energia prazerosa, que permite que os dominantes e dominados se
vejam associados pelo prazer. A Midia e seu Discurso exercem o Poder de criar, na
ideia dos telespectadores, que ambos unidos podem mudar a situagéo do universo

infantil ao seu redor.

Vista como uma representacdo coletiva iluséria, a campanha interfere no
Imaginario dos individuos como uma forma coletiva dos seus ideais (de uma
sociedade mais justa), uma producao metafisica, movimentada pela violéncia contra

as criangas.

E, por fim, a Cultura esta especificada no video por meio do apelo emocional,
que tenta resgatar uma Cultura de protecao a infancia. O fato de incentivar a luta em
defesa das criancas €, consequentemente, incentivar uma Cultura a ser renovada,

na perspectiva de uma mudanca social por uma infancia mais digna.
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3.2 BICHO PAPAO

Apoés o video “Langamento”, os demais videos sdo protagonizados por cada
um dos monstrinhos individualmente. O video “Bicho Pap&o” tem 29 segundos de
duragéo e é um “recorte” do primeiro video, mantendo o0 mesmo ambiente em que o
Bicho Papé&o encontrava-se inserido na sua primeira aparicdo. Os objetos e as cores

se repetem para que haja um elo com o video anterior.

Este video possui apenas uma cena. Nela, o Bicho Papdo encontra-se em
uma cozinha, com geladeira, um quadro na parede, armarios, luminaria no teto,
lixeira e janela, e o Papdozinho estad sentado em uma cadeira de alimentacdo de
criangas, no meio deste cenario, sendo alimentado por seu pai, o qual recebe um
beijo do filho. Ambos mostram-se em um momento bem familiar. Possuem uma

tonalidade cinza, j& o ambiente e os objetos do local apresentam um tom de azul.

O video termina com o fechamento de cortinas vermelhas sobre este cenario
e com a aparicéo da identidade visual da RBS (destacada por refletores sobre elas),
enquanto toca o refrdo do jingle, o qual € cantado por todos os monstrinhos da

campanha. Na sequéncia o locutor fala: Campanha RBS.

Quanto ao texto, o Bicho Papéo diz:

- Tem pai que espanca crianca.

- Tem méae que nem da bola para os filhos.

- Tem gente que vé um jovem na rua e nem esta ai.

- Que ouve uma crianga sendo maltratada e nao faz nada.
- Depois sou eu o Bicho Papao que sou um monstro?

- Perai, eu nunca bati nos meus Papdezinhos.

Quanto ao texto, o Papéozinho diz:
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- O papai é lindo.

Quanto ao refréo do jingle, todos os monstros cantam:

- O Amor é a Melhor Heranca. Cuide das Criancas. (Neste momento € exibida
na tela a identidade visual da RBS sobre as cortinas, enquanto o refrdo do jingle &

cantado pelos monstros adultos).

Um locutor masculino, em off, diz:

- Campanha RBS.

Neste video, recebe énfase o personagem Bicho Papao e o fato de que nem
ele (que € um monstro) é capaz de maltratar uma crianca como o ser humano faz. O

Discurso certamente é bastante reflexivo para o telespectador.

3.2.1 Anélise

Temos importantes aspectos a serem considerados: o ambiente casa/
cozinha, a relacao pai e filho, e expressao de revolta do Bicho Papéo, a janela do
cenario e as cores do local e dos personagens. Além disso, ha elementos comuns
ao término de todos os videos: teatro/palco, cortinas vermelhas e a luz branca de

refletores sobre a identidade visual da RBS.

Como ja foi mencionado, o teatro simula o mundo e faz com que a plateia
(telespectador) compartilne das acbes e sentimentos expressos pelo interveniente
(Bicho Papao), deste cenério. Assim, o observador se coloca na situacdo do
interveniente, o que resulta em uma identificacdo por meio dos sentimentos
partilhados. Consequentemente, ocorrem a sensibilizacdo e a legitimacdo do relato

apresentado.
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Vale lembrar que o centro do palco pode representar o principio, o centro de
todos os centros que simbolizam a divindade maior, Deus, cuja presenc¢a é universal
e ilimitada, livre de tempo e espaco. A luz branca dos refletores pode significar o
bem, a dignidade, a infancia, a pureza, a piedade, a harmonia, o despertar e 0
otimismo (FARINA, 1990), aspectos esses implicitos no Discurso. As areas escuras,
as sombras, ndo destacadas pelas luzes dos refletores, podem representar o mal e

a ignorancia.

Neste contexto, percebe-se o possivel significado, atribuido a luz branca, que
incide sobre o centro do palco e na sequéncia sobre as cortinas vermelhas. Ja para
vermelho Farina (1990) atribui emocao, Comunicacao e induc¢do a uma acédo. Este
conjunto parece ser o ponto de inicio para possiveis transformacdes, o lugar e o
momento de decidir o que € correto, a ligacdo entre Bicho Papdo (RBS) e os
telespectadores, ambos unidos em defesa das criangas, em oposi¢cao as sombras da
maldade. A RBS parece ser a forca maior que age para que a sociedade lute por

uma infancia mais justa.

Percebe-se que o cenario faz referéncia a uma casa, no momento em que a
cena ocorre em uma cozinha. Segundo Chevalier (1991), a habitacdo concebe o
ndcleo do mundo, a imagem do universo. A casa é um simbolo maternal e possui
um sentido de abrigo, seguranca. Para Lurker (1997) e Becker (1999), a casa é um
espaco fechado e metddico, que traz um centro a vida humana, a casa é o simbolo
do cosmos ou de sua ordem, € o centro sagrado, onde o homem esta perto de Deus.

Representa a sua privacidade.

A cozinha pode representar a intimidade e o calor humano; esta associada,
segundo a Psicanalise, ao local das transmutacfes alquimicas ou das
transformacdes psiquicas, ou seja, um momento de evolugéo interior (CHEVALIER,
1991). Neste local, encontra-se o Bicho Papé&o na figura de pai e seu Papé&ozinho,
como filho (crianga); ambos estdo em momento de carinho, quando o pai alimenta a

sua crianca.

A crianga, para Chevalier (1991), representa inocéncia e pureza, e pai, a

forma de autoridade maxima. Ja para Lurker (1997), pai esta acima de tudo, € um
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ser unico. Becker (1999) vé crianca como um simbolo do principio e da plenitude
das possibilidades. Assim, a relagcdo pai e filho deste video parece ser a
representacdo da autoridade maxima (pai), alimentando o principio e a possibilidade
(crianca), na figura daquela que representa a possibilidade de transformacao social,

na tentativa de dar énfase a um tema relevante.

A revolta contra a falta de cuidados para com as criancas expressa-se no
rosto do Bicho Papao, podendo resultar no reforco e no encaixe perfeito ao tema
abordado pela campanha e representar cada individuo que também compartilhe
deste sentimento. Segundo Chevalier (1991), o rosto ndo é para si mesmo, pois
ninguém vé o seu proprio rosto, a ndo ser através de espelhos ou miragens, € para
0s outros e para Deus. E a parte mais viva e sensivel do corpo, onde habitam os
sentidos e, querendo ou ndo, se apresenta aos outros. Representa o eu intimo
parcialmente desnudado, mais revelador que as outras partes do corpo. Podem-se
notar, através do seu rosto e olhar, as janelas para o mundo e o espelho da alma,

salientadas por Lurker (1997).

Percebe-se no cenéario uma janela, a qual, para Becker (1999), simboliza a
receptividade de influéncias vindas de fora. Chevalier (1991) complementa que a
janela significa a recepcédo do que € enviado do céu. Deste modo, percebe-se a
campanha como uma influéncia receptiva aos telespectadores, vinda de uma
divindade maior (RBS).

Todo este ambiente possui um tom de azul, que, para Farina (1990), esta
associado a espaco, verdade, sentido, afeto, paz, adverténcia, meditacdo, confianca,
amor, fidelidade e sentimento profundo. O mesmo azul da identidade visual da RBS,
ou seja, esses sentimentos fazem a ligacdo da RBS com a campanha. Deste modo,
a empresa fortalece positivamente a sua imagem, pois associa o seu Grupo com o

tema de protecdo a infancia, ou seja, consequentemente, transmite o perfil de

instituicdo politicamente correta perante seu publico.

A Cor do monstrinho e de seu filhote (cinza) pode revelar, na maioria dos
casos, tristeza, desanimo, pena e aborrecimento (FARINA, 1990), o que coincide

com a expressao do Bicho Papao e com o conteudo do video em analise.
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O Discurso do Bicho Papédo reforca o Discurso Encratico da empresa, no
momento em que o Bicho Papdo (RBS) busca uma mudanca na sociedade em
relacdo as injusticas para com a infancia, tdo desprotegida e inocente. A empresa,
por intermédio da campanha, € enaltecida e valorizada, como instituicdo capaz de
promover transformagdes importantes no cotidiano e na sociedade, de oferecer
igualdade e equidade social. Enfatiza a ldeologia da classe dominante e se move
pelo senso comum. Consequentemente, é fortalecida a imagem da RBS como

Grupo socialmente correto.

Quando entra o refrdo do jingle, cantado por todos os monstros: “O Amor é a
Melhor Heranga. Cuide das Criangas.”, é exibida na tela a identidade visual da RBS
sobre as cortinas. E, na sequéncia, um locutor masculino, em off, diz: “Campanha
RBS”. Neste momento, manifesta-se o Discurso Encratico, que legitima a sociedade
vigente, que valida o status quo, que cria e fortalece os Esteredtipos e mantém um
grupo na lideranca da sociedade. E o Discurso oficial de quem esta no Poder e
deseja manté-lo (BARTHES, 1997).

Assim, neste video, encontra-se o Esteredtipo na figura do Bicho Papéo, que
saiu das trevas para ser tornar bom e representar uma sociedade indignada com o
desrespeito as criancas. Neste viés, nota-se, secundariamente, o Fait Divers de
Coincidéncia de Antitese. A Midia, também, se mostra estereotipada, no papel
daquela que representa o modelo exemplar de conduta, pois “luta” pela busca de
uma sociedade melhor, oferecendo espaco e participacdo, a fim de que todos

discutam esse tema relevante para a conquista de uma infancia mais justa.

O Poder, como dominacéo, que se concretiza na habilidade de uma elite
impor o seu projeto de desenvolvimento a uma maioria e na energia prazerosa da
libido, que permite que dominados e dominantes se encontrem associados por um
pacto comum, neste caso, do prazer em “lutar” para que as criangas sejam
respeitadas e consigam ter os seus diretos preservados. E o Poder da RBS unida
com o0s seus telespectadores, 0 que passa a ideia de que a transformacéo é
possivel, de que existe for¢a para isso acontecer e de que a empresa parece ser 0

impulso maior para que a sociedade haja por uma solugédo ao tema destacado pela
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campanha. Poder esse capaz de fortalecer positivamente a imagem da RBS, como

empresa socialmente responsavel e deste modo mantendo-a no Poder.

Se a Midia tem esse Poder, certamente é porque ela € capaz de interferir na
producdo de sentidos que constroem a base do Imaginario de cada pessoa. O
Imaginario € o conjunto de tudo que € presenciado pelos individuos, narrativas,
imagens, expressodes, paixdes, ou seja, estruturas que jogam ao mesmo tempo com

uma aparéncia e com uma incerteza de verdade, relata Barthes (1996).

Deste modo, a campanha vista como uma representacao coletiva iluséria age
sobre o Imaginario de cada cidadédo, pois remete ao coletivo de seus ideais, neste
caso, de uma infancia mais digna e de um mundo melhor. E uma producdo

metafisica, gerada por uma causa revoltante e que se gostaria de mudar.

A RBS, quando deu destaque ao tema, trouxe um forte apelo para a reflexao
sobre a causa, sensibilizando o telespectador por intermédio do Discurso e das
imagens. Neste video, o Bicho Papdo (representando a RBS) mostra-se revoltado
com as injusticas contra as criangas e, ao mesmo tempo, apresenta um

comportamento exemplar com o seu filho.

Portanto, quando uma empresa com a relevancia da RBS assume uma
politica de tom educativo, pode conseguir desenvolver estes valores em seus
publicos, pois tem o Poder da influéncia do Discurso sobre o Imaginario destes, em
especial, do infantil pelo fato de estar na fase de construcdo de suas percepc¢des. Ao

mesmo tempo, a empresa se fortalece institucionalmente.

A Cultura esté particularizada na tentativa de resgatar a Cultura de protecéo a
infancia, muitas vezes, esquecida pela sociedade e seus governantes. O video é
construido para buscar e fortalecer essa Cultura no momento em que o Bicho Papéo
€ um bom pai, da o exemplo de familia unida e possui valores politicamente
corretos. Ou seja, ele transmite o exemplo desta Cultura para os telespectadores e

da a entender que todo o Grupo RBS tem essa Cultura.
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Assim, de maneira resumida, percebe-se o Discurso Encrético, o articular da
dominacgdo, que enaltece as instituicdes vigentes, que atribui valores a Midia e
transmite a capacidade de agir e transformar, além da sua real possibilidade, dando

continuidade as estruturais de Poder da sociedade.

Nota-se o Esterettipo na figura do Bicho Papéo, que representa uma
sociedade indignada com os atos de violéncia contra as criancas. De modo
secundério, verifica-se a presenca do Fait Divers de Coincidéncia de Antitese nessa
inversdo do mal para o bem. A Midia também se mostra estereotipada,
representando um modelo exemplar de conduta, pois “luta” pela busca de uma
sociedade mais justa, na figura daquela que parece ser a alavanca da transformacéo
social, no momento em que oferece espaco e participacdo para que todos discutam

esse tema, a fim de conquistar de uma infancia mais digna.

O Poder como dominacéo, que se assenta na habilidade de uma elite impor o
seu projeto de desenvolvimento a uma maioria € na energia prazerosa, que permite
gue dominados e dominantes se encontrem associados por um pacto comum, cria a
ideia nos telespectadores de que podem mudar a situacdo do universo infantil ao

seu redor.

Desta forma, a campanha vista como uma representacdo coletiva ilusoria
interfere no Imaginario dos telespectadores, como uma forma coletiva dos seus
ideais (uma infancia mais justa), uma producdo metafisica, movida pela violéncia

contra as crian(;as.

E, finalmente, a Cultura est4 contida no video, por meio da tentativa de
resgatar a Cultura de protecdo a infancia, em muitos casos, perdida. A cena
fortalece essa Cultura no momento em que o Bicho Papdo é um bom pai, da o
exemplo de familia unida e possui valores politicamente corretos, incentivando os

telespectadores a seguirem esta conduta.
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3.3 BOI-DA-CARA-PRETA

O video “Boi-da-Cara-Preta” tem duracdo de 29 segundos e € o segundo
“recorte” do primeiro video, mantendo o mesmo ambiente em que o Boi-da-Cara-
Preta encontrava-se inserido em sua primeira aparicdo. Os objetos e as cores

também se repetem, para que haja uma ligagado com o video “Langamento”.

Este video possui apenas uma cena, nela o Boi-da-Cara-Preta encontra-se
em uma sala de estar junto com seu boizinho. O pai esta sentado em um sofa, e o
filho encontra-se sentando em uma almofada, no chdo, ao lado do sofa. Este
ambiente tem, além do sofa e da almofada, quadros na parede, Televisdo, luminaria
e mesa de canto. Pai e filho mostram-se em um momento bem familiar. E possuem
uma tonalidade preta, sendo que o ambiente e os objetos do local apresentam um

tom de vermelho.

O video termina com o fechamento de cortinas vermelhas sobre este cenario
e com a aparicaéo da identidade visual da RBS (destacada por refletores) sobre elas,
enguanto toca o refrdo do jingle, cantado por todos os monstrinhos da campanha.

Na sequéncia o locutor fala: "Campanha RBS”.

Quanto ao texto, o Boi- da- Cara- Preta diz:

- Eu sou o Boi, Boi, Boi [...] Boi-da-Cara-Preta.

- E quero lembrar que toda violéncia contra crianca € uma covardia.

- Quanto menor a crian¢a, maior a covardia.

- Vocé sabe que tem gente que sacode, que machuca, que bate em crianca
de colo?

- Quando eu penso nisso, eu fico Boi, Boi, Boi-da-Cara-Vermelha.

- Vermelha de vergonha.
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Quanto ao texto, o Boizinho diz:

- Calma, papai.

Quanto ao refréo do jingle, todos os monstros cantam:

- O Amor é a Melhor Heranca. Cuide das Criangas. (Neste momento é
exibida, na tela, a identidade visual da RBS, sobre as cortinas, enquanto o refrdo do

jingle é cantado pelos monstros adultos)

Um locutor masculino, em off, diz:

- Campanha RBS.

Neste video, é dada énfase ao personagem Boi-da-Cara-Preta e ao fato de
gue ele (mesmo sendo um monstro) fica irritado com as atitudes de violéncia que
muitos seres humanos usam para tratar das criancas. O Discurso, mais uma vez,

parece ser bastante reflexivo para o telespectador.

3.3.1 Anélise

Em relacéo a producédo de sentido ndo-verbal, podem-se salientar o ambiente/
casa, a relacao pai e filho, a expressao de revolta e vergonha do Boi-da-Cara-Preta
e as cores do cenario e dos personagens. Além dos elementos comuns ao término
de todos os videos: teatro/palco, cortinas vermelhas e luz branca de refletores sobre

a identidade visual da RBS.

Como ja foi relatado, o teatro representa o mundo e faz intuir o seu carater
irreal e passageiro. O tema apresentado faz com que o telespectador se projete no
interveniente e compartilhe os sentimentos expressos, inserindo-se em uma situacao

dramatica iluséria, mas que sensibiliza e autentica a campanha.



97

A luz branca pode significar a vida e o bem. O branco, segundo Farina (1990),
€ a simbologia da ordem, do pensamento, da juventude, do otimismo, da piedade,
da paz, da pureza, da inocéncia, da dignidade, da afirmacdo, do despertar, da
infancia, da harmonia. A luz sobre o centro do palco cria luminosidade ao centro e
sombras ao redor, o que remete a ideia de claridade e leveza ao ponto principal da
cena, ao Discurso. A luz surge em oposi¢cdo a sombra absoluta, que indica 0 nao
reconhecer, o conhecimento influenciado a mera opinido. Luz e sombra indicam

dualidade universal, a luz sucede as trevas/sombras (CHEVALIER, 1991).

O centro do palco pode representar o principio, o real absoluto, lugar de
condensacdo e de coexisténcia de forcas contrarias. O centro, como irradiacao
vertical, pode ser compreendido como um lugar de passagem, a alameda entre os
planos celeste, terrestre e infernal do mundo, o portal da transposicao e da ruptura
(CHEVALIER, 1991).

Pode ser este o significado atribuido a luz que incide sobre o centro do palco
e na sequéncia sobre as cortinas vermelhas. Vermelho, conforme Farina (1990), que
atribui emocdo, Comunicacao e indugdo a uma acao. Este conjunto parece ser o
ponto de inicio e transposicao, o lugar da decisdo sobre o bem e o mal, o elo entre
os monstrinhos (RBS) e os telespectadores, ambos unidos em defesa das criancas,
em oposicdo as sombras da maldade. Deste modo, a RBS parece ser a forca maior

gue age para que a sociedade lute por uma infancia mais digna.

Percebe-se que o cenario faz referéncia a uma casa, no momento em que a
cena ocorre em sala de estar. Segundo Chevalier (1991), a habitacdo concebe o
ndcleo do mundo, a imagem do universo. A casa € um simbolo maternal e possui
um sentido de abrigo, seguranca. Para Lurker (1997) e Becker (1999), a casa € um
espaco fechado e metddico, que traz um centro a vida humana, a casa é o simbolo
do cosmos ou de sua ordem, é o centro sagrado, onde o homem esta perto de Deus.

Representa a sua privacidade.

Neste local, encontra-se o Boi-da-Cara-Preta na figura de pai, e seu Boizinho,
como filho (crianga); ambos estdo em momento familiar, quando o pai assiste a

Televisdo com a sua crianca.
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Para Lurker (1997), pai est4 acima de tudo, € um ser Unico. Becker (1999) vé
crianga como um simbolo do principio e da plenitude das possibilidades. Deste
modo, a relacédo pai e filho deste video parece ser a representacdo da autoridade
maxima (pai), incentivando o principio e a possibilidade (crianca), na figura daquela
gue representa a possibilidade de transformagéo social, na tentativa de dar énfase a

um tema relevante.

Quanto a expressao de revolta e vergonha em relacdo aos atos de violéncia
contra as criancas, percebida no rosto do Boi-da-Cara-Preta, pode resultar no
reforco e no encaixe perfeito com o tema abordado pela campanha e representar
cada telespectador que também compartilhe deste sentimento. Segundo Chevalier
(1991), o rosto ndo € para si proprio, pois ninguém vé o seu rosto, a ndo ser através
de espelhos, é para ser visto pelos outros e por Deus. E a parte mais viva e sensivel
do corpo, onde se encontram os sentidos, 0s quais sdo apresentados aos outros.
Significa o eu intimo parcialmente desnudado, mais revelador que as outras partes
do corpo. Nota-se, através do rosto e do olhar, a abertura para o mundo e o espelho

da alma, salienta Lurker (1997).

Todo este ambiente possui um tom de vermelho que, para Farina (1990), esta
associado ao dinamismo, a forca, a energia, a revolta, ao movimento, ao
barbarismo, a coragem, ao furor, a intensidade, ao Poder, a gloria, a violéncia, a ira,
a interdicdo, a emocao, a acdo e a agressividade. O mesmo vermelho das cortinas
gue se fecham, aparecendo, na sequéncia, a identidade visual do Grupo sobre ela e
da cara vermelha de vergonha do personagem, ou seja, esses sentimentos fazem a
ligacdo da RBS com a campanha. Deste modo, a empresa fortalece positivamente a
sua imagem, pois associa a seu Grupo o tema de protecdo a infancia, ou seja,
consequentemente, transmite o perfil de instituicdo politicamente correta perante

seu publico.

A Cor (preto) do monstrinho e de seu filhote pode revelar, na maioria dos
casos, tristeza, desgraca, dor, temor, negacao, angustia e renancia (FARINA, 1990),

0 que coincide com o tema da campanha.
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O Discurso Encratico do Grupo RBS enaltece e valoriza a empresa, como
instituicdo capaz de promover transformagdes importantes em cada telespectador.
Desta forma, a classe dominante (RBS) mantém regras, valores e Estereotipos

sociais.

A categoria Esteredtipo representa um pai revoltado com a maldade que um
ser humano € capaz de exercer contra uma crianca, além de ser um exemplo de
valores corretos, pois alerta de que esta atitude é uma covardia. A RBS também é
“Estereotipada” na figura daquela que representa a possibilidade de transformacao

social, na tentativa de dar énfase a um tema relevante.

A estratégia de apresentar o Boi-da-Cara-Preta como defensor dos direitos
das criancas, ou seja, 0 uso da inversdo dos Estere6tipos de bem e mal, destacou o
personagem de forma diferenciada do contado nas historias tradicionais, e isso pode
ser sido essencial para atingir o telespectador e a representacdo desejada junto a

este.

O Boi-da-Cara-Preta mudou seu posicionamento, pois aprendeu o0s
ensinamentos do bem, ao contrario de alguns pais humanos, que nao “dao conta”
destas licbes. Assim, o simbolo do mal referente a este monstro foi alterado e
facilitou a compreensdo da mensagem transmitida, pois a imagem dos personagens
monstro ultrapassou a dimensdo da fantasia e atingiu as relacbes diarias das
familias. Deste modo, o mostro saiu das sombras e entrou nos lares, a fim de
exemplificar valores politcamente corretos para as familias. Nota-se
secundariamente, nesta inversdo do mal para o bem, o Fait Divers de Coincidéncia

de Antitese.

A categoria Poder tem sentido na representacdo dos prazeres de uma
sociedade mais digna, que é o que campanha busca retomar, jA que tais valores e
sentimentos parecem ter se perdido em muitas familias da sociedade atual. O
Poder, também, pode ser visto na forma de sentimentos de fortalecimento das
criancas, como esperanca do futuro, pois estas se encontram numa fase de

construgdo de valores, em que exemplos de prote¢cdo a infancia podem moldar

comportamentos “corretos” em relacdo a este tema. Fato que consequentemente
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transmite ao publico valores positivos e deste modo “vende” a boa imagem da

empresa divulgadora da campanha: a RBS perante os seus telespectadores.

Como dominacdo, o Poder, que repousa na capacidade de uma elite em
impor o seu projeto de desenvolvimento a uma maioria, se encaixa na relagéo
dialética entre liberdade e submissdo. Os dominados e os dominantes se unem ao
mesmo prazer. O Poder, como libido dominante, € energia prazerosa. A RBS, ao
escolher o slogan da campanha: “O Amor € a Melhor Heranga. Cuide das Criangas.”,
cantado pelos monstrinhos, da a entender que o veiculo acredita poder interferir no

comportamento da sociedade, na tentativa de esta ser mais justa com as criangas.

O Imaginario é a fantasia, a ilusdo, que gera a alienacdo. Consiste na uniao
dos seus sonhos, incentivados pela emocdo, dando-lhes a ilusdo de serem
participantes de uma acdo. Vista como uma representacdo coletiva iluséria, a
campanha age sobre o Imaginario das pessoas como uma forma coletiva dos seus
ideais (de uma sociedade mais justa), uma producdo metafisica, movida pela

fatalidade (a violéncia contra as criangas).

O video mostra um pai indignado e envergonhado com os atos de violéncia
contra as criancgas e disposto a lutar contra este descaso. Portanto, no momento em
gue uma empresa de Comunicacdo, com a relevancia da RBS, assume uma politica
de luta contra a violéncia infantil, adotando uma campanha de tom educativo, esta
pode conseguir desenvolver valores em seus publicos, além de fortalecer

positivamente a sua imagem diante desta sociedade.

Assim, fica perceptivel a importancia da Midia televisiva na disseminagéo de
valores positivos e o seu forte Poder de influéncia sobre o publico, em especial o
infantil, por estar em fase de desenvolvimento e construindo o seu Imaginario,
podendo, dessa forma, gerar futuros adultos conscientes e avessos a violéncia
infantil, influenciados, entre outros fatores, pelas representacbes de protecdo a
infancia, destacada no conteudo do video.

Quanto a categoria Cultura, o video, através do apelo emocional, tenta

retomar uma Cultura de protecdo a infancia. A Cultura apresenta-se por meio do
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Discurso, como instituicdo social repetida em meio aos diversos grupos que
constituem a sociedade, no video, no pai, no filho e na relacdo familia exemplar
representada por eles. Neste viés, o Discurso que prega a solucdo do problema
enaltece a campanha, ou seja, a RBS. Incentivar a luta em defesa do universo
infantil, propondo uma renovacdo de valores, €, também, incentivar uma Cultura a
ser alterada, na perspectiva de uma mudanca social e com ela o estabelecimento de

valores mais justos.

Assim, de modo resumido, encontra-se, neste video, o Discurso Encratico, o
dizer da dominacédo, que valoriza as instituicbes vigentes, em particular a Midia, e

gue mantém as estruturais de Poder.

Percebe-se o Estere6tipo na figura do monstro, o Boi-da-Cara-Preta, que
representa um pai revoltado com o descaso com o universo infantil e que quer a
mudanca desta situacdo. De modo secundario, verifica-se a presenca do Fait Divers
de Coincidéncia de Antitese, nessa inversdo do mal para o bem. A Midia, também,
mostra-se estereotipada, representando um modelo exemplar de conduta, pois
busca a retomada por uma sociedade melhor. Ainda, a Midia representa a figura

daquela que parece ser a oportunidade para que tal mudanca ocorra.

O Discurso do Boi-da-Cara-Preta ressalta como dominacdo e energia
prazerosa, que permite que os dominantes e dominados se deparem associados
pelo prazer de construir uma infancia mais justa. A Midia com seu Discurso exerce o

Poder de criar esta ideia aos telespectadores.

Vista como uma representacdo coletiva iluséria, a campanha interfere no
Imaginario das pessoas como uma forma coletiva dos seus ideais (de uma
sociedade mais justa), uma producdo metafisica, movida por uma situacao

degradante.

E a Cultura esta explicita no video por meio do apelo emocional, que tenta
retomar uma Cultura de protegdo as criangcas. No momento em que incentiva a luta
em defesa destas, est4, consequentemente, incentivando a transformagédo de uma

Cultura, a fim de conseguir um futuro melhor para a infancia.
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3.4 BRUXA MALVADA

O video, intitulado “Bruxa Malvada”, possui duracdo de 30 segundos e é
referente ao terceiro “recorte” do primeiro video, tendo como base o mesmo
ambiente em que a Bruxa Malvada encontrava-se exposta em sua primeira apari¢ao.
Os objetos e as cores também se repetem para que exista uma inter-relacdo com o

video “Lancamento”.

Este video possui apenas uma cena, nela a Bruxa Malvada (Mae) esta em um
banheiro junto com sua Bruxinha (Filha/Crianca). A mé&e estd dando banho,
enxugando e vestindo a sua filha. Este ambiente azulejado tem porta, prateleira com
produtos de higiene pessoal, torneira, banheira cheia de agua, chuveiro e pia. Mae e
filha mostram-se em um momento bastante comum em familia. Ambas possuem
vestido, chapéu e sapatos pretos, sendo que o ambiente e os objetos do local

apresentam um tom de roxo/ violeta.

O video acaba com o fechamento de cortinas vermelhas sobre este cenario e
com a aparicdo da identidade visual da RBS (destacada por refletores) sobre elas,
enquanto toca o refrdo do jingle, cantado por todos os monstrinhos da campanha.

Na sequéncia o locutor fala: “Campanha RBS”.

Quanto ao texto, a Bruxa Malvada diz:

- Tem muita mée por ai que nado cuida dos seus filhinhos.
- Mae que néo da banho.

- N&o educa.

- Nao matricula no colégio.

- Nao alimenta direito.

- Eu tenho um recado para este tipo de mae.
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- Deixa que eu seja a bruxa.
- Deixa que eu seja a ma.
- Seja boa.

- Se nédo eu vou ser obrigada a virar .... Eca... Uma fada.

Referente ao texto, a Bruxinha diz:

- A mamae ¢ linda.

Quanto ao refréo do jingle, todos os monstros cantam:

- O Amor é a Melhor Heranca. Cuide das Criancas. (Neste momento é
exibida, na tela, a identidade visual da RBS, sobre as cortinas, enquanto o refrdo do
jingle é cantado pelos monstros adultos)

Um locutor masculino, em off, diz:

- Campanha RBS.

Neste video, enfatiza-se a personagem Bruxa Malvada e o fato de que ela,
mesmo sendo uma bruxa, € uma excelente mae e faz o apelo para que todas as
maes sejam boas com suas criangas, assim como ela, antes que ela perca o seu

papel de bruxa méa e se torne uma fada boa. O sentido do Discurso em prol das

criancas e a inversao do mal para o bem se repetem mais uma vez.

3.4.1 Analise

Referente a producédo de sentido nado-verbal, pode-se ressaltar o ambiente/
casa, a relacdo mae e filha, o ato do banho, a expressdo de revolta da Bruxa

Malvada, a porta do cenario e as cores dele e das vestimentas dos figurantes. Além



104

disso, ha os elementos comuns ao término de todos os videos: teatro/palco, cortinas
vermelhas e a luz branca de refletores sobre a identidade visual da RBS.

Como ja foi descrito, o teatro simboliza o0 mundo e faz com que se conclua
que 0 seu carater possa ser irreal e passageiro. O tema veiculado faz com que o
telespectador se imagine no personagem e divida 0s sentimentos expostos,
colocando-se em um acontecimento dramatico ilusério, mas que comove e fortalece

a campanha.

A luz branca pode representar a vida e o bem. O branco, segundo Farina
(1990), € a simbologia da ordem, do pensamento, da juventude, do otimismo, da
piedade, da paz, da pureza, da inocéncia, da dignidade, da afirmacéo, do despertar,
da infancia, da harmonia. A luz sobre o centro do palco d& luminosidade ao centro e
sombras ao redor projetam a ideia de claridade e leveza ao alvo primordial da cena,
ao Discurso. A luz emerge em contradicdo a sombra absoluta, que revela o néo-
saber, a opinido influenciada. Luz e sombra mostram dualidade universal, a luz
sucede as trevas/sombras (CHEVALIER, 1991).

O centro do palco pode significar o principio, o real absoluto, local de
condensacdo e de coexisténcia de forcas opostas. O centro, como irradiacdo
vertical, pode ser entendido como um lugar de passagem, a alameda entre 0s
planos celeste, terrestre e infernal do mundo, a abertura para a mudanca e para o
rompimento (CHEVALIER, 1991).

Talvez seja esta a representacao atribuida a luz que incide sobre o centro do
palco e na sequéncia sobre as cortinas vermelhas. Vermelho, segundo Farina
(1990), que se relaciona a emoc¢do, Comunicacdo e inducdo a uma acdo. Essa
juncéo parece ser o ponto de inicio e mudanca, o lugar da decisdo sobre o bem e o
mal, a unido entre os monstrinhos (RBS) e os telespectadores, ambos aliados em
defesa das criancas, em oposi¢cdo as sombras da maldade. Assim, a RBS parece

ser a forca superior que age para que a sociedade conquiste uma infancia melhor.

Nota-se que o cenario faz referéncia a uma casa, no momento em que a cena

ocorre em um banheiro. Segundo Chevalier (1991), a habitacdo sugere a ideia de
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ndcleo do mundo, a imagem do universo. A casa € uma representacdo maternal e
tem um sentido de abrigo, seguranca. Para Lurker (1997) e Becker (1999), a casa €
um espaco fechado e metddico, que traz um centro a vida humana, a casa € o
simbolo do cosmos ou de sua ordem, é o centro sagrado, onde o homem esta perto

de Deus. Representa a sua privacidade.

E neste ambiente que se encontra a Bruxa Malvada, no papel de mie e sua
Bruxinha, como filha (crianca), ambas em um momento maternal e carinhoso, em

gue a mée cuida de sua criang¢a, dando-lhe banho.

A crianca, para Chevalier (1991), significa inocéncia e pureza, e a mée é a
seguranca do abrigo, do calor, da ternura e da alimentacéo. Ja para Lurker (1997),
mae € aquela que sustenta e protege. Becker (1999) compreende crianga como um
simbolo do principio e da plenitude das possibilidades. Sendo assim, a relagdo mae
e filha deste video parece ser a demonstracdo do que é ser uma boa mae,
impulsionando, através do bom exemplo, a chance de uma transformacao social, por

meio da crianga, vista como uma esperanca/ possibilidade, se for bem cuidada.

O ato do banho, de acordo com Chevalier (1991), € uma virtude purificadora e
regeneradora. Estaria associado as significacdes do ato de imersédo e do elemento
agua. A imersdo seria a imagem de regressao uterina, satisfazendo uma
necessidade de calma, de seguranca, de ternura, de recuperacédo, sendo um retorno
a matriz original, & fonte da vida. E a agua seria renovadora, fertilizante e
purificadora. Lucker (1997), ainda, complementa que o banho limpa o corpo e o
espirito, representando transformacéo e renascimento. Deste modo, é enfatizada na
cena a relacdo maternal e necessaria entre a mae e a sua crianga, para que esta
cresca estruturadamente dentro de valores corretos e aja no futuro com estes

mesmos principios.

A expressao de revolta em relacdo aos atos de violéncia contra as criangas,
retratado na face da Bruxa Malvada, pode resultar no reforco e no encaixe essencial
ao tema enfatizado pela campanha e simbolizar cada individuo que também divida
esta emoc¢do. Segundo Chevalier (1991), o rosto ndo é para si proprio, pois ninguém

Vé 0 seu rosto, a ndo ser atraves de espelhos, é para ser visto pelos outros e por
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Deus. E a parte onde estdo os sentidos, significando o eu intimo. Percebe-se,
através do rosto e do olhar, o portal para o mundo e o reflexo da alma, salienta
Lurker (1997).

Percebe-se ao fundo do cenério uma porta que, para Becker (1999), é o
simbolo de transicdo de um lugar para o outro. E, conforme Chevalier (1991),
representa o local de passagem entre dois estados, o conhecido e o desconhecido,
a luz e as trevas, o0 tesouro e a pobreza extrema. Mas que nao indica somente a
passagem, pois convida a atravessa-la rumo a um além. Neste viés pode-se captar
o chamado/ convite & adesdo da campanha, a fim de que os telespectadores unidos
com a RBS lutem pelo fim da degradante situacdo em que muitas criancas se
encontram devido aos maus-tratos de seus pais. Um convite para que 0s seres

humanos saiam das trevas para a luz, pois até os monstros ja tiveram esta atitude.

Todo este ambiente possui um tom de roxo/ violeta que, para Farina (1990),
estd associado a dignidade, violéncia, agressao e justica. Associacdes afetivas que
reforcam o Discurso da campanha (intrinsecamente a RBS). Ou seja, a empresa
fortalece positivamente a sua imagem, pois associa 0 seu grupo ao tema de

protecdo a infancia, salientando a sua responsabilidade social.

A Cor preta da roupa, chapéu e sapatos da Bruxa Malvada e de sua filha
pode revelar, na maioria dos casos, tristeza, desgraca, dor, temor, negacao,
angustia e renuncia (FARINA, 1990). O que coincide mais uma vez com o tema da

campanha.

Nota-se no video o Discurso Encrético, o dizer da dominacao, que valoriza as
instituicdes vigentes, em particular a Midia, e que mantém as estruturais do Poder,

as diferencas, os modelos-padréo e as amarras da sociedade neoliberal.

O Esteredtipo apresenta-se na figura de uma mée indignada com a falta de
cuidados que muitas criancas sofrem, mostrando-se como exemplo de boa
progenitora e, ainda, apelando para que todas as maéaes sejam bondosas. A
instituicdo também é “Estereotipada”, como aquela que deseja que toda maldade

contra o universo infantil tenha fim.
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A utilizacdo da inversdo dos Esterettipos de bem e mal ressaltou a
personagem e o tema abordado diante do publico. A Bruxa Malvada atravessou o
portal em direcdo do bem ao contrario de muitas maes que parecem se encontrar no
mundo das trevas. Surge de forma secundaria, nesta inversdo do mal para o bem, o

Fait Divers de Coincidéncia de Antitese.

O Poder se mostra presente no momento em gque apresenta o quanto a RBS
consegue envolver o telespectador, no sentido de este acreditar que junto com a
empresa pode mudar uma situacdo de covardia. E a elite (RBS) impondo o seu
projeto a uma maioria (sociedade), com o Poder de influencia-la. A RBS, ao escolher
o slogan da campanha: “O Amor € a Melhor Heranga. Cuide das Criangas.”, cantado
pelos personagens, transmitiu que a instituicAo acredita poder interferir no
comportamento de uma maioria, ao ponto de ser capaz de provocar uma

transformacao social.

Sendo o Imaginario uma ilusdo, gera-se alienacdo. A campanha pode ser
vista como um desejo, uma representacdo coletiva iluséria, sendo o Poder sobre o
Imaginario dos telespectadores uma forma coletiva das suas vontades, neste caso
de uma transformacdo social perante o universo infantil, uma esperanca movida
através da sensibilizacdo promovida pela crueldade ressaltada pelo Discurso da

Bruxa Malvada e da campanha em geral.

Quanto a categoria Cultura, o video apela emocionalmente por uma reflexao
aos atos de covardia contra 0sS pequenos e, nesse Vviés, por meio do apelo
emocional, tenta retomar uma Cultura de protecao a infancia. Mostra como ser uma
boa mée, cuidadosa e dedicada e convida todas as méaes a seguirem este exemplo.
Incentivando os cuidados com as criancas, faz destas a esperanca de futuro melhor.

Deste modo, valoriza a campanha e, consequentemente, a RBS.

De maneira abreviada, teve-se, neste video, o Discurso Encratico, o proferir
da dominacéo, que da énfase as instituicées vigentes — Midia, que mantém valores e

regras estabelecidas na sociedade e que cultua pactos sociais.
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Viu-se o Esteredtipo na figura da Bruxa Malvada, que simbolizou uma mée
indignada com o desrespeito as criancas e exemplar como progenitora. De modo
secundario, percebeu-se a incidéncia do Fait Divers de Coincidéncia de Antitese,
nessa inversdo do mal para o bem. A Midia também foi estereotipada,
representando um modelo correto de valores, pois apelou por uma sociedade melhor
na figura daquela que parece ser a solu¢do para a saida desta situacdo vergonhosa.

O efeito disso € que a Midia (RBS) exerce o Poder de criar no Imaginario dos
telespectadores a ideia de que ambos unidos podem mudar a situagédo do universo
infantil ao seu redor. Tem a campanha Poder no Imaginario dos individuos como
uma forma coletiva de gerar/ e ou reforcar seus ideais por um mundo melhor,
através do sentimentalismo que invoca a busca da renovacdo da Cultura de

protecdo a infancia, enaltecendo a empresa.

3.5 MULA SEM CABECA

A duracéo do video “Mula Sem Cabecga” € de 30 segundos, sendo o quarto
“recorte” do primeiro video, mantendo o0 mesmo ambiente em que o personagem
Mula Sem Cabeca e seu filho encontravam-se inseridos em sua primeira aparicao.
Os objetos e as cores também se repetem, para que exista um elo com o video

“Langamento”.

O video tem apenas uma cena, nela o personagem Mula Sem Cabeca esta
no quarto de sua Mulinha. Este ambiente possui um berco (onde se encontra a
Mulinha), prateleira com brinquedos, roupeiro, tapete e uma porta. Pai e filho
possuem a Cor bege escuro e uma chama amarela/ alaranjada nos pescoc¢os. Ja o

ambiente e os objetos do local apresentam um tom azulado.

O video encerra com o fechamento de cortinas vermelhas sobre este cenario
e com a aparicédo da identidade visual da RBS (destacada por refletores) sobre elas,
enquanto toca o refrdo do jingle, cantado por todos os monstrinhos da campanha.

Na sequéncia o locutor fala: “Campanha RBS”.
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Quanto ao texto, a Mula Sem Cabeca diz:

- Eu sou a Mula Sem Cabeca, como da para ver.

- Preciso falar de uma coisa horrivel.

- Muitas meninas sofrem abuso dentro de casa.

- Sa4o menininhas violentadas por pessoas em que elas confiam e de quem
dependem.

- Imagina o trauma. Ai, ai, ai...

- Sou eu quem mete medo?

- Sou eu que nao tenho cabeca?

- Sniff, sniff, snif ...

Referente ao texto, a Mulinha diz:

- N&o chora.

Quanto ao refréo do jingle, todos os monstros cantam:

- O Amor é a Melhor Heranca. Cuide das Criancas. (Neste momento € exibida
na tela a identidade visual da RBS sobre as cortinas, enquanto o refrdo do jingle é
cantado pelos monstros adultos).

Um locutor masculino, em off, diz:

- Campanha RBS.

Neste video € enaltecido o personagem Mula Sem Cabeca, bem como a sua
indignacdo diante dos abusos contra meninas, que 0S proprios responsaveis sao

capazes de cometer. O Discurso reforca o tema da campanha por meio da

sensibilizacao.
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3.5.1 Anélise

Na producdo do sentido ndo-verbal, pode-se salientar o ambiente/ casa, a
relacéo pai e filho, a expressao de revolta da Mula Sem Cabeca, a porta, o berco, o
tapete do cenario e as cores dela e dos personagens. Além disso, ha elementos
comuns a finalizacdo de todos os videos: teatro/palco, cortinas vermelhas e a luz

branca de refletores sobre a identidade visual da RBS.

O teatro representa o mundo e faz com que se deduza que o seu caréater
possa ser falso e transitorio. O tema apresentado reflete no telespectador, fazendo
com que este se imagine no personagem e se revolte junto com ele, ocorrendo um

acontecimento dramatico ilusério, mas que emociona e fortalece a campanha.

Referente a luz branca, esta pode significar a vida e o bem. O branco, para
Farina (1990), é a simbologia da ordem, do pensamento, da juventude, do otimismo,
da piedade, da paz, da pureza, da inocéncia, da dignidade, da afirmacdo, do
despertar, da infancia, da harmonia. A luz sobre o centro do palco da luminosidade
ao centro e sombras ao redor, projeta a ilusédo de claridade e leveza ao alvo
primordial da cena, ao Discurso. A luz surge em oposi¢cdo a sombra absoluta, que
desvenda o nao-saber, a opinido induzida. Luz e sombra mostram dualidade

universal, a luz sucede as trevas/sombras (CHEVALIER, 1991).

J& o centro do palco pode representar o inicio, o real absoluto, cenario de
juncao e de coexisténcia de forcas opostas. O centro, como irradiacao vertical, pode
ser compreendido como um portal, a alameda entre os planos celeste, terrestre e
infernal do mundo, a abertura para a transi¢céo e para o encerramento (CHEVALIER,
1997).

Certamente pode ser esta a simbologia destinada a luz que incide sobre o
centro do palco e na sequéncia sobre as cortinas vermelhas. Vermelho, conforme
Farina (1990), esta ligado a emocdo, Comunicacdo e indu¢cdo a uma acdo. Esta

unido talvez seja o ponto de partida e de transformacgbes, a unido entre o
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personagem (RBS) e o publico, ambos em prol das criancas. Deste modo, a RBS

parece ser a forga maior capaz de abrir os caminhos para o bem.

Percebe-se que o cenario faz mencéo a uma casa, no instante em que a cena
se passa em um quarto. Conforme Chevalier (1991), a habitagcdo induz ao
pensamento de nucleo do mundo, a imagem do universo. A casa teria um
simbolismo fraternal e um sentido de protecéo. Para Lurker (1997) e Becker (1999),
a casa € um local que da a sensacédo de centro a vida humana, um centro sagrado,

onde o homem esté perto de Deus, representando a sua privacidade.

Neste ambiente, estd a Mula Sem Cabeca na figura de pai junto ao seu filho,
a Mulinha (crianga), ambos em um momento fraternal. A crianca, segundo Chevalier
(1991), significa inocéncia e pureza; e pai, a forma de autoridade méaxima. De acordo
com Lurker (1997), pai estad acima de tudo, é um ser Unico. Becker (1999) relaciona
crianca como um simbolo do principio e da plenitude das possibilidades. Neste
sentido, a relacdo pai e filho (crianca) deste video parece ser a representacdo da
autoridade méaxima (pai), incentivando o principio e a possibilidade (crianca), na
figura daquela que representa a possibilidade de transformagédo social, na tentativa
de dar énfase ao tema proposto.

A expressao de indignacdo e de tristeza pela covardia cometida contra as
menininhas, expressa no rosto da Mula Sem Cabeca, pode causar o enaltecimento
da campanha ao representar cada pessoa que também divida este sentimento.
Conforme Chevalier (1991), o rosto ndo € para si préprio, pois ninguém vé o seu
rosto, a ndo ser através de espelhos, é para ser visto pelos outros e por Deus. E
onde se encontram os sentidos do eu intimo. Nota-se, pela face e pelo olhar, o
espelho da alma, conclui Lurker (1997).

Percebe-se ao fundo do cendrio uma porta que, Becker (1999), salienta ser o
simbolo da passagem de um lugar para o outro. E Chevalier (1991) acredita ser o
local de passagem entre dois estados, o conhecido e o desconhecido, a luz e as
trevas, 0 tesouro e a pobreza extrema. Mas que nao indica somente a passagem,
pois convida a atravessa-la rumo a um além. Assim, capta-se 0 convite para que o

publico participe da campanha, no intuito de que unido com a RBS proteja e
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denuncie atos de abuso contra menores. E a abertura de um caminho, oferecido

pela empresa, para que a sociedade saia das trevas para a luz.

Neste ambiente, ainda existem um berco e um tapete. O berco para Chevalier
(1991) € um elemento de protecdo indispensavel, e seu balango associa-se a
felicidade da seguranca cuidadosa. E Becker (1999) vé como a protecéo da primeira

infancia. Significados que fazem a ligacao direta com o tema proposto.

J& o tapete, para Lucker (1997), representa uma peca decorativa, que
simboliza a constante penetragdo reciproca de realidade e imaginacdo, o que
remete para a ideia de atos reais e cruéis, com a fantasia de personagens infantis e
a ilusédo que de o telespectador e a empresa podem fazer uma transformacéo social.
Ou seja, um conjunto reciproco de realidade e imaginacdo. E Chevalier (1991)
entende o tapete como o resumo do simbolismo da morada, com seu carater
sagrado e todos os desejos de felicidade paradisiaca que ela encerra, o que
complementa a representacdo de casa, reforcando mais uma vez o Discurso da

campanha.

Todo este local possui um tom de azul, o que, para Farina (1990), esta
interigado a espaco, verdade, sentido, afeto, paz, adverténcia, meditacao,
confianca, amor, fidelidade e sentimento profundo. Tudo isso coincide com mesmo
azul da identidade visual da RBS, assim, esses sentimentos fazem a jungédo da RBS
com a campanha, ocorrendo a exaltacédo da instituicao.

A Cor das chamas, amarelo/ alaranjadas, que saem dos pescocos dos
personagens Mula Sem Cabeca e de seu filho, simbolizam, conforme o mesmo autor
(FARINA, 1990), a forca, a esperancga, o idealismo, a expectativa e indicam desejo
de libertacdo, de mudanca. Isso pode induzir o publico a aceitacdo e adesdo da

campanha na busca por uma sociedade melhor.

O Discurso da Mula Sem Cabeca fortalece o Discurso Encratico da empresa,
pois 0 personagem apela por uma transformacéo, neste sentido, o Grupo, por
intermédio da campanha, é glorificado como aquele que possui a capacidade de

proporcionar uma mudanca social. Isso porque defende a ldeologia da classe
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dominante, que se move pelo senso comum e, consequentemente, enfatiza

positivamente a imagem da RBS.

Neste personagem, nota-se o Estereotipo de um pai revoltado com os abusos
cometidos contra meninas. A Mula Sem Cabeca ndo € mais um bicho do mal, e sim
uma figura que pede para que a crueldade tenha fim. Essa inversdo do mal para o
bem mostra secundariamente o Fait Divers de Coincidéncia de Antitese, como ja foi
salientado nas analises anteriores. A Midia também surge estereotipada na
representacdo daquela que se mostra como modelo exemplar, pois colocou em
veiculacdo uma campanha que apela por uma infancia mais coerente, com didlogos

gue influenciam o telespectador, por meio da emocéo, a refletir sobre o tema.

O Poder perpetua-se como dominagéo, a RBS apresenta-se sendo a elite que
impde 0 seu projeto a sociedade, causando uma energia prazerosa da libido, que
permite a ideia de que ambas unidas podem protestar contra a maldade e alertar de

gue € preciso mudar esta situacao.

Tendo a RBS esse Poder, provavelmente seja ela capaz de interferir no
Imaginéario de cada telespectador. Sendo que o Imaginario é a reunido de tudo que
€ vivido por cada pessoa. Fato que pode fazer da campanha uma representacao
coletiva ilusoria, que reflete no Imaginario de cada individuo, pois provoca uma
catarse de seus desejos, neste caso, impulsionados pelo sentimento de tristeza em

relacdo as situacdes degradantes em que muitas criangcas se encontram.

Quanto a Cultura, esta pode ser percebida na tentativa de resgate de
protecdo a infancia que a campanha aborda. Neste video, o Discurso da Mula Sem
Cabeca recrimina absurdos cometidos com meninas e clama por uma solucéo a este
caso vivido por milhares de criangas indefesas. A RBS intrinsecamente incorporada
no personagem revela que deseja e age, por meio da campanha, para que o

universo infantil seja protegido.

Sintetizando esta analise, verificou-se o Discurso Encratico, o proferir da
dominacédo, que fortalece as instituicdes vigentes, neste caso a RBS, mantendo-a

nas estruturais do Poder.



114

Vé-se o Estere6tipo no personagem, que simboliza um pai indignado e triste
com a situagdo que muitas meninas enfrentam. Secundariamente, nota-se a
presenca do Fait Divers de Coincidéncia de Antitese, em relagéo a inversao do mal
para o bem. A RBS também se mostra estereotipada, como aquela que se
preocupou com as criangas e lutou em favor destas por meio da Mula Sem Cabeca
e de toda a campanha.

A empresa, por intermédio do Discurso do personagem, exaltou a sua
dominacdo e energia prazerosa, que fez com que a RBS e o seu publico
(dominantes e dominados) tivessem a iluséo de que unidos mudariam tal situacdo. O

Grupo, com seu Discurso, exerceu o Poder de gerar esta ideia nos telespectadores.

A campanha, entdo, pode ser vista como um sonho coletivo ilusério, capaz de
interferir no Imaginario dos individuos. O desejo de todos por um mundo melhor
impulsionou uma producdo metafisica, causada por atos revoltantes que a

campanha (RBS) denuncia.

A Cultura mostrou-se, por meio da tentativa de retomar uma nova Cultura de
defesa aos menores injusticados, através de um relato sobre um tema cruel, capaz
de sensibilizar qualquer ser humano que nao seja um “monstro”, afinal até este se
emociona com tais maldades. Deste modo, a RBS incentivou essa Cultura a ser

transformada e enfatizou a sua responsabilidade social perante a sociedade.

3.6 DIABO

O video “Diabo” tem duragdo de 29 segundos e é o quinto “recorte” do
primeiro video, mantendo o mesmo ambiente em que o Diabo e seu filho
encontravam-se inseridos em sua primeira aparicdo. Os objetos e as cores também

se repetem para que haja uma ligacdo com o video “Langamento”.

Este video possui apenas uma cena; nela o Diabinho e seu tridente

encontram-se em uma sala de estar. Este ambiente possui uma poltrona, uma
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lareira acesa e acima desta, na parede, um quadro com o retrato do Diabo (pai). O
Diabinho possui uma tonalidade vermelha, sendo que o ambiente e os objetos do

local apresentam um tom de amarelo.

O video termina com o fechamento de cortinas vermelhas sobre este cenario
e com a aparicédo da identidade visual da RBS (destacada por refletores) sobre elas,
enquanto toca o refrdo do jingle, cantado por todos os monstrinhos da campanha.

Na sequéncia o locutor fala: “Campanha RBS”.

Quanto ao texto, o Diabinho diz:

- Muitos adultos quando sé@o pegos maltratando as criancinhas dizem que
estavam possuidos pelo diabo, pelo deménio.

- Isso € mentira.

- A minha familia n&o tem nada a ver com isso.

- Cada um é responsavel pelos seus atos, por sua familia.

- E se é para ficar possuido, né gente.

- Vamos ficar possuidos por um sentimento bom.

- Maltratar as criancinhas é coisa que néo se faz.

Quanto ao refréo do jingle, todos os monstros cantam:

- O Amor é a Melhor Heranca. Cuide das Criancas. (Neste momento € exibida
na tela a identidade visual da RBS sobre as cortinas, enquanto o refrdo do jingle é
cantado pelos monstros adultos)

Um locutor masculino, em off, diz:

- Campanha RBS.
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Neste video, recebem énfase o personagem Diabinho e o fato de que nem ele
nem a sua familia, embora sejam demdnios, ndo acham correto maltratar
criancinhas. E ele faz um convite para que todos fiquem possuidos por um
sentimento bom. O Discurso, mais uma vez, parece ser exemplar e reflexivo ao

publico.

3.6.1 Analise

Em relacédo a producdo de sentido ndo-verbal, pode-se salientar o ambiente/
casa, a lareira e o fogo das chamas, o retrato do Diabo e as cores do cenario e do
personagem. Ainda, h& elementos comuns ao término de todos os videos:
teatro/palco, cortinas vermelhas e a luz branca de refletores sobre a identidade
visual da RBS.

Como ja foi descrito, o teatro representa o mundo e faz intuir seu caréater irreal
e passageiro. O tema apresentado faz com que o telespectador se projete no
interveniente e compartilhe os sentimentos expressos, inserindo-se em uma situacao

dramatica iluséria, mas que sensibiliza e autentica a campanha.

A luz branca pode significar a vida e o bem. O branco, segundo Farina (1990),
€ a simbologia da ordem, do pensamento, da juventude, do otimismo, da piedade,
da paz, da pureza, da inocéncia, da dignidade, da afirmacdo, do despertar, da
infancia, da harmonia. A luz sobre o centro do palco cria luminosidade ao centro e
sombras ao redor, remetendo a ideia de claridade e leveza ao ponto principal da
cena, ao Discurso. A luz surge em oposicao a sombra absoluta, que indica o ndo
reconhecer, o conhecimento influenciado a mera opinido. Luz e sombra indicam

dualidade universal, a luz sucede as trevas/sombras (CHEVALIER, 1991).

O centro do palco pode representar o principio, o real absoluto, lugar de
condensacdo e de coexisténcia de forgas contrarias. O centro, como irradiacao

vertical, pode ser compreendido como um lugar de passagem, a alameda entre 0s
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planos celeste, terrestre e infernal do mundo, o portal da transposicao e da ruptura
(CHEVALIER, 1991).

Este pode ser o significado atribuido a luz, que incide sobre o centro do palco
e na sequéncia sobre as cortinas vermelhas. Vermelho, para Farina (1990), atribui-
se a emoc¢ao, Comunicacéo e inducdo a uma acao. Este conjunto parece ser o ponto
de inicio e transposicdo, o lugar da decisdo sobre o bem e o mal, o elo entre os
monstrinhos (RBS) e os telespectadores, ambos unidos em defesa das criancas, em
oposicao as sombras da maldade. Deste modo, a RBS parece ser a forca maior que
age para que a sociedade lute por uma infancia mais digna.

Percebe-se que o cenario faz referéncia a uma casa, no momento em que a
cena ocorre em sala de estar. Segundo Chevalier (1991), a habitacdo concebe o
ndcleo do mundo, a imagem do universo. A casa € um simbolo maternal e possui
um sentido de abrigo, de seguranca. Para Lurker (1997) e Becker (1999), a casa é
um espaco fechado e metddico, que traz um centro a vida humana, a casa € o
simbolo do cosmos ou de sua ordem, é o centro sagrado, onde o0 homem esta perto

de Deus e encontra a sua privacidade.

A lareira presente neste ambiente representa, para Chevalier (1991), o
simbolo da vida em comum, da casa e do amor. Aproxima 0s seres, por seu calor e
sua luz, é o centro da vida conservada e propagada, sendo o fogo, nela contido,
regenerador e purificador. E Becker (1999) complementa que lareira € a referéncia
do lar, da comunidade humana, do aconchego e da familia. E o seu fogo simboliza o
sagrado e o renovador. Estas chamas, assim como todo o cenario do video,
possuem um tom de amarelo que, para Farina (1990), desperta os impulsos a
adesdo e estd associado ao alerta, a esperanca, ao idealismo e a expectativa.

Todos estes sentidos reforgcam o tema em questéao.

A Cor do Diabinho, o vermelho, pode revelar, na maioria dos casos, forca,
revolta, emogédo e acdo (FARINA, 1990). O mesmo vermelho das cortinas que se
fecham; aparecendo, na sequéncia, a identidade visual do Grupo sobre ela, ou seja,
esses sentimentos fazem a ligacdo da RBS com a campanha. Deste modo, a

empresa fortalece positivamente a sua imagem, pois associa o seu Grupo com 0



118

bY

tema de protecdo a infancia, consequentemente, transmite o perfil de instituicdo
politicamente correta perante seu publico.

O Discurso do Diabinho reforca o Discurso Encratico da RBS, no momento
em que o personagem busca uma mudanca na sociedade em relagdo as injusticas
para com a infancia. A empresa, por intermédio da campanha, € enaltecida e
valorizada, como instituicdo capaz de oferecer transformacdes relevantes na
sociedade e de proporcionar igualdade social. Prioriza, assim, a Ideologia da classe
dominante que se move pelo senso comum, bem como fortalece a imagem da RBS

como Grupo socialmente correto.

No momento em que o refrdo do jingle surge no video, cantado por todos os
monstros: “O Amor é a Melhor Heranga. Cuide das Criangas”, é exposta na tela a
identidade visual da RBS sobre as cortinas. A seguir, um locutor masculino, em off,
diz: “Campanha RBS”. Deste modo percebe-se o Discurso Encratico, que legitima a
sociedade vigente, que valida o status quo, cria e fortalece os Estereétipos e
mantém o Grupo na lideranca da sociedade. E o Discurso oficial de quem esta
dentro do Poder e deseja manté-lo (BARTHES, 1997).

Neste viés, nota-se o Esteredtipo na figura do Diabinho, que saiu do mundo
demoniaco para ser tornar bom e defender as criancas. A Midia também se mostra
estereotipada no papel daguela que representa o0 modelo exemplar de conduta, pois
busca uma sociedade melhor, através da campanha, oferecendo espaco e

participacdo para que todos dialoguem e reflitam sobre o tema.

O Poder como dominagéao faz com que uma elite imponha o seu projeto de
desenvolvimento a uma maioria e, na energia prazerosa da libido, permite que
dominados e dominantes se unam por um pacto comum, neste caso, pelo prazer de
“lutar” em prol das criangas maltratadas. E o Poder da RBS aliada com os seus
telespectadores, que passa a ideia de que a transformacéo é possivel, de que existe
forca para isto acontecer e de que a empresa parece ser a alavanca para que a
sociedade haja por uma solugcéo ao tema destacado pela campanha. Poder capaz
de fortalecer positivamente a imagem da RBS como empresa e, deste modo, manté-

la no Poder.
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Se a Midia possui esse Poder, certamente é porque ela é capaz de interferir
na producdo de sentidos que constroem a base do Imaginario de cada pessoa. O
Imaginario € o conjunto de tudo que é presenciado pelos individuos, narrativas,
imagens, expressdes, paixdes, ou seja, estruturas que jogam ao mesmo tempo com

uma aparéncia e com uma incerteza de verdade, relata Barthes (1996).

Assim, a campanha pode ser vista como uma representacao coletiva ilusoria,
que age sobre o Imaginario de cada individuo, pois remete ao coletivo de seus
ideais, neste caso, de uma infancia mais digna. E uma producdo metafisica,

causada por um fato revoltante e que deve ser mudado na sociedade.

Quando o Diabinho relata que ele e sua familia sdo contra maus-tratos na
infancia, € mostrado na cena o retrato de seu pai, fazendo uma referéncia a sua
familia, a qual cuida de suas criancas. Percebe-se ai uma categoria a posteriori, a
Fotografia, que, para Barthes (1980), representa, no Imaginario, 0 momento em que
um sujeito sente que se transforma em objeto. Como objeto, a foto ndo € mais de
dominio préprio, pois passa a ser catalogada a disposicdo da sociedade. E a
desapropriacdo do Ser, fazendo dele um objeto a disposicéo, preparado para todos

0s truques sutis.

A foto do Diabo (pai) e sua utilizacdo como elemento integrador da campanha
parece representar esta desapropriagdo a que se refere o autor, ou seja, a foto
torna-se objeto para ser usufruido pela RBS e pela sociedade, para confirmar
principios e valores de que estas se utilizam.

Segundo Barthes (1980), a Fotografia € constituida em objeto e as
personagens constituidas em personagens, pela sua semelhanca com seres
humanos, sem uma intencionalidade particular, e ficam entre a margem da
percepg¢do, a do signo e a da imagem, sem, no entanto, ressaltar alguma delas. A
foto é contingéncia pura, € sempre alguma coisa que € representada, ao contrario do
texto que, pela acdo da palavra, pode fazer passar uma frase da descricdo para a

reflexao.
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A foto do video, como elemento ilustrativo da campanha, ndo exige nem
reivindica nada. Nao pode levar a reflexdo. Esta ali na cena, imovel, somente para

reforcar os valores transmitidos no Discurso do Diabinho e no jingle da campanha.

A Fotografia desperta certo fetiche de querer olhar, de querer saber. Participa
da arte pelo teatro. Conforme Barthes (1980), a camera obscura produziu o quadro
perspectivo, a Fotografia, que sdo artes do palco. Tem aproximacdo do teatro,
também, pelo aspecto da morte. O teatro € visto por sua relacdo com o culto dos
mortos e os primeiros atores se diferenciavam da plateia por representarem mortos.
A foto tem este perfil do todo-imagem, porque ndo se estd na Fotografia, pois se &

objeto, assim, a morte em pessoa.

Segundo Barthes (1980), toda foto € sem sentido e s6 pode buscar uma
generalidade adquirindo uma mascara, o que faz de um rosto produto de uma
sociedade. Estas caracteristicas, que ligam a foto com o teatro, parecem se encaixar
na escolha do palco/ teatro como local no qual transcorre toda a campanha, e no
retrato do Diabo (pai) que aparece neste video. Assim, como a foto se torna obijeto,
este se torna produto para ser consumido pela sociedade.

Pode-se verificar, ainda, outra categoria a posteriori, o Fait Divers de
Coincidéncia de Repeticdo. A expresséo francesa Fait Divers designa, em sua
generalidade, informagdo sensacionalista. Ela € bem anterior ao advento da
Imprensa. J& existia em diferentes producdes culturais na Idade Média, habitando os
cantos dos menestréis, explica Ramos (2005b). O Fait Divers € uma informacédo
sensacionalista. Expressa conflitos por meio da Causalidade e da Coincidéncia.

Interpela a emocéo do receptor, independente de seu estilo jornalistico.

Referente ao Fait Divers de Coincidéncia de Repeticdo, este se mostra
presente no objeto padronizado: na ideia central — o Discurso, bem como nos
elementos que compdem fisica e visualmente a campanha: teatro/palco, cortinas
vermelhas, a luz branca de refletores sobre a identidade visual da RBS, o jingle, a
frase de encerramento do locutor em off. Nos videos, a repeticdo ocorreu na ideia
central, nos elementos estruturais e na onipresenca da mesma factualidade, mas se

distinguiu no perfil e no relato de cada personagem, é o desigual. A repeticdo
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pareceu operar como uma forma de persuasdo, buscando memorizar, seduzir e

convencer.

Quanto a Cultura, pode-se percebé-la na tentativa de resgatar a Cultura de
protecdo a infancia, enaltecida no Discurso do personagem Diabinho: “Vamos ficar
possuidos por um sentimento bom. Maltratar as criancinhas é coisa que néo se faz”.
O video é feito para buscar e fortalecer essa Cultura, no momento em que o
Diabinho e a sua familia defendem as criancas dando o exemplo de valores
politicamente corretos. Ou seja, eles transmitem o exemplo desta Cultura para o
publico e passam ‘“indiretamente” a ideia de que todo o Grupo RBS tem essa

Cultura.

De maneira simplificada, verifica-se, neste video, o Discurso Encratico, o
pronunciar da dominacao, que se reproduz incessantemente, que valoriza a Midia,

gue mantém valores e Esteredtipos sociais.

Como categoria a posteriori, tem-se a presenca do Fait Divers de
Coincidéncia de Repeticao, pela padronizagcéo do objeto, no qual se repete a ideia
central, os elementos estruturais e a onipresenca da mesma factualidade, mas se
distingue no perfil e nos relatos de cada personagem, é o desigual. A Repeticédo
parece atuar como um modo de persuasdo, visando memorizar, seduzir e

convencer.

Nota-se o Esteredtipo no personagem Diabinho, que simboliza um individuo
que defende o universo infantil. A Midia também se mostra estereotipada,
representando um modelo correto de conduta, pois, por intermédio da campanha,
oferece espaco e participacdo para que todos debatam e reflitam sobre o tema, na

busca por uma infancia melhor.

O Poder, como dominacdo e energia prazerosa, permite que dominados e
dominantes se deparem atrelados pelo prazer. Assim, a Midia exerce o Poder de
criar a ideia para os telespectadores de que ambos unidos podem mudar a situacéo

de violéncia contra as criancgas.
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Neste viés, a campanha é vista como uma representacdo coletiva ilusoria,
influéncia no Imaginario do publico como uma forma coletiva dos seus ideais (uma
infancia melhor), uma producdo metafisica, incentivada sentimentalmente (violéncia

infantil).

A Cultura est4 contida no video por meio da tentativa de resgatar a Cultura de
protecdo a infancia. A cena ressalta essa Cultura, no instante em que o Diabinho e
sua familia defendem as criancas, incentivando os telespectadores a seguirem esta

conduta.

Finalmente, percebe-se outra categoria, a posteriori, a Fotografia que, para
Barthes (1980), é um jogo social, no qual se cria uma imagem, um objeto a
disposicdo da sociedade e, neste video, caracterizaram-se o Discurso e o Poder de
interferéncia que a campanha cré ter na sociedade. A foto do Diabo (pai) refor¢ca os
valores explicitos no Discurso do Diabinho e no jingle da campanha, servindo de

alicerces silenciosos aos propositos do Grupo RBS.

3.7 AGENCIAMENTO

De maneira sucinta, serdo retomados o0s principais aspectos de cada video,
tendo como categoria, a priori, Discurso, Estereétipo, Poder, Imaginario e Cultura, e

as principais conclusées referente as analises.

Todos os videos apresentaram elementos padronizados, o que configurou a
campanha institucional, quanto ao tipo de Informacgéo e estrutura: no tema central —
o Discurso, bem como nos elementos que compdem fisica e visualmente a
campanha: teatro/palco, cortinas vermelhas, a luz branca de refletores sobre a

identidade visual da RBS, o jingle, a frase de encerramento do locutor em off.

Pelas caracteristicas da campanha, nota-se, nas analises, que muitos
elementos e seus significados repetem-se nos videos. Essa repeticdo faz parte das

atividades da Midia, sendo um dos fatores que podem caracterizar uma campanha,
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pois faz com que ela seja memorizada, justamente porque o tema repete, em todas
as pecas, o0 mesmo aspecto central. O principio da repeticdo se manifesta pela
unidade e pela continuidade. A repeticdo do tema ou idéia, esta conjuncéo, na qual
todos formam um conjunto (campanha), exige uma selecdo adequada do mesmo
tema e textos simples e claros, adaptados as caracteristicas técnicas dos meios
selecionados e a linguagem do publico-alvo.

O teatro simula o mundo e faz com que a plateia (telespectador) compartilhe
acOes e sentimentos expressos pelo interveniente (0s monstros) deste cenario.
Assim, o observador se coloca na situacdo do interveniente, resultando em uma
identificacdo por meio dos sentimentos partilhados. Consequentemente, ocorrem a

sensibilizacado e a legitimacéo do relato apresentado.

A luz branca dos refletores, que incide sobre os monstrinhos e por fim sobre a
identidade visual da RBS, pode representar a vida e o bem. E um dos simbolos
religiosos originais da historia do homem, em sua referéncia ao divino, ao imaterial.
A luz, projetada sobre o centro do palco, deixa areas escuras ao seu redor, remete
clareza, verdade e reflexdo ao ponto principal da cena, onde o relato acontece, ou
seja, onde 0s monstros, a sua mensagem e a identidade visual da RBS se
encontram destacados.

O centro € idealizado como o ponto inicial do movimento da unidade em
direcdo a multiplicidade, do interior ao exterior, do ndo-manifesto ao manifesto, do
eterno para o temporal, os processos de emanacdo e divergéncia, e onde se
coligam os processos de retorno e de convergéncia na procura da unidade. Assim,
parece ser o significado atribuido a luz que incide sobre o centro do palco. O ponto
de inicio e transposicao, o lugar da decisdo sobre o bem e o mal, a ligacao entre os
monstrinhos (RBS) e os telespectadores, ambos unidos em defesa das criangas, em
oposicao as sombras da maldade. A RBS parece ser a forca maior que age para que

a sociedade lute por uma infancia mais digna.

Por fim, entre os aspectos comuns da campanha, ainda se teve o fechamento

das cortinas vermelhas deste palco com a aparicdo da identidade visual da RBS
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sobre as cortinas, enquanto o locutor falava o slogan da campanha — O Amor € a

Melhor Heranca. Cuide das Criancas.

Quanto aos aspectos especificos de cada video e as categorias propostas,
apareceu, na primeira andlise, o video intitulado “Langamento”, de 59 segundos.
Nele ocorreu o Discurso Encrético, que é aquele que d& énfase as instituicoes
vigentes, que atribui valores a Midia e uma capacidade de atuacao e transformacéao,
além da sua real possibilidade, mantendo as estruturais de Poder da sociedade. Ou
seja, a RBS, como instituicéo vigente, a qual parece ter a capacidade de transformar
a situacao do universo infantil para melhor por meio do Discurso e deste modo se

manter no Poder.

O Esteredtipo surgiu na figura dos monstros, que representaram uma
sociedade indignada com o desrespeito as criangas, além da busca de uma solucao
para este fato tdo cruel. De modo secundario, verificou-se a presenca do Fait Divers
de Coincidéncia de Antitese, nessa inversdo do mal para o bem. O Discurso/ jingle,
dialogado/ cantado pelos monstrinhos, ressaltou como dominagdo e energia
prazerosa, que permitiu que os dominantes e dominados se deparassem associados
pelo prazer. A Midia, com seu Discurso, exerceu o Poder de criar a ideia em seus
telespectadores de que, unidos, podem mudar a situacao do universo infantil ao seu

redor.

A campanha interferiu no Imaginario dos individuos como uma forma coletiva
dos seus ideais (de uma sociedade mais justa), uma producdo metafisica,
movimentada pela violéncia contra os pequenos. E a Cultura esteve especificada no
video através do apelo emocional, que tentou resgatar uma Cultura de protecdo a
infancia. O fato de incentivar a luta em defesa das criangcas € consequentemente,
incentivar uma Cultura a ser renovada, na perspectiva de uma mudanca social por

uma infancia mais digna.

Na segunda analise, constatou-se que o video “Bicho Papao” teve 29
segundos de duracéao e foi um “recorte” do video “Langamento”, mantendo o0 mesmo
ambiente em que o Bicho Pap&o encontrou-se inserido na sua primeira aparicao. No

video foi percebido o Discurso Encratico, o articular da dominacdo, que enaltece as
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instituicBes vigentes, que atribui valores a Midia e transmite a capacidade de agir e
transformar, além da sua real possibilidade, dando continuidade as estruturais de

Poder da sociedade.

Notou-se o Esteredtipo na figura do Bicho Papdo, que representou uma
sociedade indignada com o0s atos violéncia contra as criangas. Secundariamente,
existiu a presenca do Fait Divers de Coincidéncia de Antitese, nessa inversdo do
mal para o bem. A Midia também se mostrou estereotipada, representando um
modelo exemplar de conduta, pois “lutava” pela busca de uma sociedade mais justa
na figura daquela que parecia ser a alavanca da transformacao social, no momento
em que ofereceu espaco e participacao para que todos discutissem esse tema, a fim

de conquistar uma infancia mais digna.

O Poder, como dominacgao, que se assenta na habilidade de uma elite impor o
seu projeto de desenvolvimento a uma maioria, € na energia prazerosa, que permite
gque dominados e dominantes se encontrem associados por um pacto comum,
exerceu o Poder de criar a ideia de que ambos, unidos, podiam mudar a situacéo do

universo infantil ao seu redor.

Assim, a campanha foi vista como uma representacao coletiva iluséria, que
interferiu no Imaginario dos telespectadores, como uma forma coletiva dos seus
ideais (uma infancia mais justa), uma producdo metafisica, movida pela violéncia
contra as criancas. E, finalmente, a Cultura esteve contida no video por meio da
tentativa de resgatar a Cultura de protecdo a infancia, em muitos casos, perdida. A
cena fortaleceu essa Cultura no momento em que o Bicho Papé&o era um bom pai,
dava o exemplo de familia unida e possuia valores politicamente corretos,

incentivando os telespectadores a seguirem esta conduta.

Na terceira andlise, constatou-se que o video denominado “Boi-da-Cara-
Preta” teve duragdo de 29 segundos e foi o segundo “recorte” do primeiro video.
Encontrou-se o Discurso Encratico, o dizer da dominagdo, que valoriza as

instituicdes vigentes, em particular a Midia, e que mantém as estruturais de Poder.
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Percebeu-se o Esteredtipo na figura do monstro (Boi-da-Cara-Preta), que
representou um pai revoltado com o descaso diante do universo infantil e que queria
a mudanca desta situacdo. A posteriori, ouve a presenca do Fait Divers de
Coincidéncia de Antitese, nessa inversao do mal para o bem. A Midia também se
mostrou estereotipada, representando um modelo exemplar de conduta, pois
buscava a retomada por uma sociedade melhor por meio da figura daquela que

parecia ser a oportunidade para que esta mudanca ocorresse.

O Discurso do Boi-da-Cara-Preta ressaltou dominacao e energia prazerosa,
que permitiu que os dominantes e dominados se encontrassem associados pelo
prazer de construir uma infancia mais justa. A Midia, com seu Discurso, exerceu o
Poder de criar esta idéia aos telespectadores. Vista como uma representacao
coletiva ilusoria, a campanha interferiu no Imaginario das pessoas como uma forma
coletiva dos seus ideais (de uma sociedade mais justa), uma producdo metafisica,

movida por uma situacdo degradante.

E a Cultura esteve explicitada no video por meio do apelo emocional, que
tentou retomar uma Cultura de protecdo as criancas. No momento em que
incentivou a luta em defesa destas, consequentemente incentivou uma Cultura a ser

transformada, a fim de conseguir um futuro melhor para a infancia.

Na quarta analise, o video intitulado “Bruxa Malvada” teve duragdo de 30
segundos e foi referente ao terceiro “recorte” do video “Langamento”. Encontrou-se
presente o Discurso Encratico, o proferir da dominacdo, que da énfase as
instituicbes vigentes — Midia, a qual mantém valores e regras estabelecidas na

sociedade e que cultua pactos sociais.

Destacou-se o Estere6tipo na figura da Bruxa Malvada, que simbolizou uma
mae indignada com o desrespeito as criangcas e exemplar como progenitora. De
modo secundario, visualizou-se o Fait Divers de Coincidéncia de Antitese, nessa
inversdo do mal para o bem. A Midia também foi estereotipada, representando um
modelo correto de valores, pois apelou por uma sociedade melhor na figura daquela

que parecia ser a solugdo para a saida desta situacdo vergonhosa.
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Situacdo essa que desencadeou o efeito que a Midia (RBS) exerceu: o Poder
de criar, no Imaginario dos telespectadores, a ideia de que ambos unidos podiam
mudar a situacdo do universo infantil ao seu redor. Assim, a campanha tem Poder
no Imaginario dos individuos como uma forma coletiva de gerar/ e ou reforcar seus
ideais por um mundo melhor, através do sentimentalismo que invocou a busca da

renovacao da Cultura de protecdo a infancia, enaltecendo a empresa.

Na quinta analise, o video denominado “Mula Sem Cabecga” teve duracao de
30 segundos e foi o quarto “recorte” do primeiro video. Verificou-se o0 Discurso
Encrético, o proferir da dominacéo, que fortalece as instituicdes vigentes, neste caso

a RBS, mantendo-a nas estruturais do Poder.

Viu-se o Estere6tipo no personagem, que simbolizou um pai indignado e triste
com a situacdo que muitas meninas enfrentam. A posteriori, visualizou-se o Fait
Divers de Coincidéncia de Antitese, nessa inversao do mal para o bem. A RBS
também se mostrou estereotipada como aquela que se preocupou com as criangas

e lutou a favor destas por meio da Mula Sem Cabeca e de toda a campanha.

A empresa, por meio do Discurso do personagem, exaltou a sua dominacéo e
energia prazerosa, que fez com que a RBS e o seu publico (dominantes e
dominados) tivessem a ilusdo de que unidos mudariam tal situacdo. O Grupo com

seu Discurso exerceu o Poder de gerar esta idéia nos telespectadores.

Deste modo, a campanha pode ser vista como um sonho coletivo ilusério,
capaz de interferir no Imaginario dos individuos. O desejo de todos por um mundo
melhor impulsionou uma produgcdo metafisica, causada por atos revoltantes que a

campanha (RBS) denunciou.

Finalmente, a Cultura mostrou-se por meio da tentativa de retomar uma nova
Cultura de defesa aos menores injusticados, através de um relato sobre um tema
cruel, capaz de sensibilizar qualquer ser humano que ndo seja um “monstro”, afinal
até este se emociona com tais maldades. Assim, a RBS incentivou a transformacéao

dessa Cultura e enfatizou a sua responsabilidade social perante a sociedade.
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Na sexta e ultima andlise, esta o video de 29 segundos, chamado “Diabo”.
Nele, encontrou-se o Discurso Encratico, o pronunciar da dominagédo, que se
reproduz incessantemente, que valoriza — Midia, que mantém valores e Estereoétipos

sociais.

Visualizou-se, de modo secundéario, o Fait Divers de Coincidéncia de
Repeticdo, pela padronizacdo do objeto, no qual se repete a idéia central, os
elementos estruturais e a onipresenca da mesma factualidade, mas se distingue no
perfil e nos relatos de cada personagem, é o desigual. A Repeticdo pareceu atuar

como um modo de persuaséo, visando memorizar, seduzir e convencer.

Notou-se o Esteredtipo no personagem Diabinho, que simbolizou um
individuo que defende o universo infantil. A Midia também se mostrou estereotipada,
representando um modelo correto de conduta, pois esta, por meio da campanha,
ofereceu espaco e participacdo para que todos debatessem e refletissem sobre o

tema, na busca por uma infancia melhor.

O Poder, como dominacdo e energia prazerosa, permite que dominados e
dominantes atrelem-se pelo prazer. Assim, a Midia exerceu o Poder de criar na ideia
dos telespectadores a esperanca de que ambos unidos podiam mudar a situacéo de

violéncia contra as criancas.

Assim, a campanha foi vista como uma representacdo coletiva iluséria, que
influenciou o Imaginario do publico como uma forma coletiva dos seus ideais (uma
infancia melhor), uma producdo metafisica, incentivada sentimentalmente (violéncia

infantil).

A Cultura esteve presente no video, através da tentativa de resgatar a Cultura
de protecdo a infancia. A cena ressaltou essa Cultura no instante em que o Diabinho
e sua familia defenderam as criangas, incentivando os telespectadores a seguirem

esta conduta.

Por fim, percebe-se outra categoria, a posteriori, a Fotografia, que, neste

video, caracterizou o Discurso e o Poder de interferéncia que a campanha acreditou
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ter na sociedade. A foto do Diabo (pai) reforcou os valores explicitos no Discurso do
Diabinho e no jingle da campanha, servindo de alicerces silenciosos aos propositos
do Grupo RBS.

Em termos gerais, verificou-se o Discurso, presente em todos os videos,
como crenca naquilo em que se acredita como verdade; uma linguagem comum de
diferentes grupos; tornando-se um Discurso mecanico e incondicional, que de tanto

se repetir é aceito unanimemente.

Notou-se que a escolha dos monstrinhos para falar em nome da RBS e sua
representacdo da sociedade puderam caracterizar Estereoétipos ja conhecidos. Esta
campanha pareceu reforcar estes Estere6tipos, o que, para Barthes (2004, p. 394),
corresponde a um grande risco, o da alienacdo. Os Estereétipos reforcam ideias e
comportamentos e mantém estruturas estaveis: “o Estereotipo é triste, porque é
constituido por uma necrose da linguagem, uma protese que vem para tapar um

buraco da escritura”.

Em todos os videos, foi utilizada a estratégia de apresentar “monstros” na
versao de defensores dos direitos das criangas, ou seja, 0 uso da inversdao dos
Esteredtipos de bem e mal colocou os personagens de forma diferenciada do
contado nas histérias, tradicionalmente, conhecidas, bem como mostrou que as
histérias podem ser recontadas e contadas de diferentes perspectivas. Isso pode ter
sido essencial, para atingir o publico e a representacao desejada junto a este, pois a
imagem dos personagens monstros ultrapassou a dimenséo da fantasia e atingiu as

relac@es diarias das familias.

Deste modo, os monstros desabitaram as trevas, pois tinham filhos e nao
eram maus, assemelhando-se aos humanos, mas aos humanos bons, ja& que 0s
maus eram monstros, fazendo do homem o monstro do monstro. Assim, o simbolo
do mal referente aos monstros foi alterado, pois as criangas humanas nao estavam

mais sendo maltratadas ou assustadas por eles e sim defendidas.
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Nesta inversdo do mal para o bem, verificou-se, de modo secundario, o Fait
Divers de Coincidéncia de Antitese, que surge quando duas perspectivas diferentes,

distantes e antagonicas, sdo difundidas de uma Unica realidade.

O Poder pode ser percebido na energia prazerosa, que resulta da relagéao
dialética entre dominados e dominantes (telespectador e RBS), mantendo o pacto

social estabelecido que fortalece as estruturas vigentes.

Sendo o Imaginario uma ilusdo, gerando alienacdo, a campanha pode ser
vista como um desejo, uma representacdo coletiva iluséria, sendo o Poder sobre o
Imaginario dos telespectadores uma forma coletiva das suas vontades, neste caso
de uma transformacao social perante o universo infantil, uma esperanca movida por
meio da sensibilizacdo promovida pela crueldade ressaltada pelo Discurso da

campanha em geral.

Quanto a Cultura, esta pode ser vista na tentativa de resgate de protecédo a
infancia que a campanha aborda, apelando emocionalmente por uma reflexdo aos
atos de covardia para com os pequenos. A RBS intrinsecamente incorporada em
cada personagem revelou que desejou e agiu, por meio da campanha, para que o
universo infantil fosse protegido. Além de que, no momento em que incentivaram 0s
cuidados com as criancas, fizeram destas a esperanca de um futuro melhor. Deste

modo, valorizaram a campanha e, consequentemente, a empresa.

E os aspectos comuns da campanha resultaram em uma simbolizacéo
padronizada e predominante, tanto em relacdo a estrutura, quanto ao tipo de
Informacdo, deste modo, também pode ser percebido, secundariamente, o Fait
Divers de Coincidéncia de Repeticdo. Nesta categoria, a ideia repetida instaura a
onipresenca da mesma factualidade em circunstancias diferentes, é o igual que se

reproduz com diferenca.

Assim se repetiram a idéia central, os elementos estruturais e a onipresenca
da mesma factualidade, mas se distinguiu nos perfis e nos Discursos dos

personagens o desigual. A Repeticdo pode atuar como um modo de persuaséo,
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visando memorizar, seduzir e convencer o publico e, consequentemente, enaltecer a

imagem da RBS.
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4 CONSIDERACOES FINAIS

A Televisao por ela mesma € um bem de consumo, pois modifica a natureza
do ambiente artificial de passivo para ativo, conseguindo penetrar no interior das
pessoas e dos lares, ordenando os processos humanos a partir do interior. Por
intermédio deste meio, um pequeno grupo de pessoas pode dominar e influenciar a

consciéncia do mundo.

As técnicas televisivas podem ser Otimas para mascarar a realidade ou
dramatizd-la, os movimentos das cameras, os efeitos especiais, 0s sons, a
penumbra ou a contraluz e os intervalos, entre outros, sdo uma combinacao perfeita
para enfocar o que a producdo da Midia deseja. Dando enfoque, muitas vezes, a

objetivos ndo importantes e marginalizando os mais interessantes.

O interesse da Televisdo é o de se dirigir ao grande publico, mesmo sabendo
que esse publico que assiste a ela é diversificado, sendo este o seu segredo. Como
meio de massa, ela esta do lado geral e ndo do particular, e isso € um componente
basico de conquista da Televisdo para com o publico, pois ele confia nela porque ela

Ihe fornece um pouco de tudo.

Acreditar que a apropriacdo das mensagens da Midia possa moldar o mundo
nao significa dizer que este € o Unico meio. Ou seja, existem outras maneiras deste
fato se consolidar, seja entre familiares, amigos, professores e outros mais, que

possam desempenhar um papel fundamental na formacao dos cidadaos.

Mas € preciso estar atento a esta situacdo e perceber que o mundo cada vez
mais € atingido por produtos midiaticos, causando uma pressao para autoformatar

as pessoas. A Televisdo, devido ao seu alcance, € o principal instrumento de

expansao global, pois esta cada vez mais acessivel a todos os individuos.

Assim, ela é vista como fonte de Poder impressionante pela sua eficacia
como meio informativo no mundo e pelo seu Poder de criar mitos e magnificar o

culto a personalidade. As pessoas absorvem imagens, em especial as visuais, pelas
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quais os produtores e emissores técnicos oferecem a sociedade de forma
gratificante os seus modos de viver, 0s seus interesses lucrativos e as suas ideias

diante do mundo.

Este aspecto maniqueista esteve presente na campanha estudada. O Grupo
RBS, comandado pela familia Sirotsky, compreende 64% dos Meios de
Comunicacéao do Rio Grande do Sul e de Santa Catarina, sendo a maior empresa de
Comunicacdo da Regido Sul do pais. Assim, age livremente sobre a Midia,
propagando suas ideias e seus valores e mantendo os interesses e as estruturais de
Poder.

Neste trabalho, o objetivo é estudar a campanha por intermédio dos seis
primeiros videos, produzidos para a Televisdo e a sua relacdo com 0s seus
telespectadores, a fim de buscar a compreensao da estratégia de Midia utilizada
pela RBS, para se fortalecer, institucionalmente, diante do seu publico. Para tal,
foram utilizados os pressupostos de Barthes e as categorias a priori, Discurso,
Estereo6tipo, Poder, Imaginario e Cultura, buscando apoio nos significados culturais e
psicoldgicos das cores, de Farina, e nos significados dos simbolos, de Chevalier,
Lurker e Becker, usando como técnica, a Semiologia barthesiana.

As categorias propostas para este trabalho se integraram em um processo de
construcdo da realidade da Midia, que se vé no pais. O Discurso Encratico
reproduziu os valores neoliberais e legitimou o status quo, que regulariza a
sociedade, criando e fortalecendo os Esteredtipos e mantendo um grupo na
lideranca da sociedade. Os Estere6tipos estiveram visiveis nas figuras dos
monstros, que representaram pais e uma sociedade indignada com atos cruéis de

que muitas criancas sao vitimas.

A RBS também se mostrou “Estereotipada” na figura daquela que representou
a possibilidade de transformacé&o social, na tentativa de dar énfase a um tema
relevante. Ja o Poder, como dominacéo e energia prazerosa, permite a ideia de que
a empresa e o telespectador, unidos, podem mudar esta situa¢do. O Imaginario das
pessoas foi atingido, pois a campanha agiu como uma forma coletiva dos seus

ideais (de uma sociedade mais justa), uma producdo metafisica, movida pela
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violéncia contra as criangas E a Cultura se revelou através do incentivo a luta em
defesa das criangas, pois, consequentemente, incentivou uma Cultura a ser

renovada, na perspectiva de uma mudanca social.

Como categorias a posteriori, tivemos o Fait Divers de Coincidéncia de
Antitese, a Fotografia e o Fait Divers de Coincidéncia de Repeticdo. Em todos os
videos foi utilizada a estratégia de apresentar “monstros” na versao de defensores
dos direitos das criangas, ou seja, 0 uso da inversao dos Esteredtipos de bem e mal.
Nesta inverséo, verificou-se o Fait Divers de Coincidéncia de Antitese, que surgiu
qguando duas perspectivas diferentes, distantes e antagonicas, foram difundidas de

uma Unica realidade.

O Fait Divers, gque interpela pela exploracdo da emocao e por seu carater
sensacionalista, se apresentou como significante, invariante, como roteiro da
campanha, visto que foram divulgados fatos cruéis sofridos por criancas indefesas, o
que pareceu servir para reforcar o Discurso Encratico da RBS, o dizer da

dominagéo, latente na Cultura e nas relagdes de Poder.

No video “Diabo”, a Fotografia caracterizou o Discurso e o Poder de
interferéncia que a campanha cré ter na sociedade. A Fotografia reforcou os valores
transmitidos na fala do personagem e no jingle da campanha, servindo de reforgo

aos interesses da empresa RBS.

Os aspectos comuns da campanha resultaram em uma simbolizacéo
padronizada e predominante, tanto em relacdo a estrutura, quanto ao tipo de
Informacao, deste modo, pode ser percebido o Fait Divers de Coincidéncia de
Repeticdo. Assim, se repetiu a ideia central, bem como os elementos estruturais e a
onipresenca da mesma factualidade, mas se diferenciou nos perfis e nos Discursos
dos personagens o desigual. A Repeticdo pode atuar como um meio de persuasao,
tendo como objetivo memorizar, seduzir e convencer o telespectador, e

consequentemente, valorizar a imagem da instituicao.

As questbes de pesquisa, colocadas neste estudo, também pareceram

encontrar algumas respostas. A filosofia da empresa RBS e das estruturas
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ideolégicas dominantes esteve presente em todo e em cada Discurso. Pode-se
perceber a Midia mantendo valores e regras estabelecidas na sociedade e
cultuando pactos sociais. O Discurso trabalhou o Estere6tipo, ha medida em que o
manteve e o reproduziu, de maneira incessante em cada uma das falas e na

representacéo de cada um dos personagens.

A RBS exerceu o Poder de criar no Imaginario dos telespectadores que
unidos podiam mudar a situacdo do universo infantii ao seu redor. Assim, a
campanha teve Poder no Imaginario dos individuos uma forma coletiva de gerar/ e
ou reforgcar seus ideais por um mundo melhor, através do sentimentalismo que
invocou a busca da renovacdo da Cultura de protecdo a infancia, enaltecendo a

empresa.

Visto que ndo se pretendeu encontrar respostas definitivas para todas as
guestdes, e sim levantar a reflexdo sobre o assunto, o método utilizado para este
estudo pareceu ser o mais adequado. O Método Estrutural permitiu “desenformar”
aspectos dos videos selecionados, o que ratificou a coeréncia da acdo em relacéo a
escolha, no tocante a natureza do objeto de estudo. A Pesquisa Semiologica, por

sua esséncia qualitativa, mostrou-se a mais indicada, também.

O objeto escolhido pareceu demonstrar importantes caracteristicas da
sociedade atual, na qual os Meios de Comunicacdo assumem um decisivo e
importante papel como fonte de Informacdo, opinido e diversdo; os grupos que
concentram a Midia representam uma pequena parcela da populagéo brasileira, que
determina o que deve ou ndo ser veiculado, de acordo com seus interesses; a
Televisdo parece ser o principal meio para atender as necessidades destes grupos,
que detém capital e tecnologia, devido ao seu enorme Poder de influéncia e
penetracdo diante de seu publico; o aspecto emocional de todo e qualquer Discurso
€ uma formula pronta, como o Esteredtipo, e que se encaixa no inconsciente

humano e fortalece valores e estruturas vigentes.

Portanto, percebeu-se que este tipo de andlise é importante para levar a
reflexdo critica da Comunicacédo e da Midia em toda a sociedade. Por isso, propde-

se o seu aprofundamento, no Doutorado, por meio do estudo de uma nova
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campanha, do Sport Club Internacional, de Porto Alegre, a fim de estudar quais as
estratégias de Midia/ publicidade que este time se utiliza.
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ANEXO A - VIDEO: LANCAMENTO
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ANEXO B - VIDEO: BICHO PAPAO




146

ANEXO C - VIDEO: BOI-DA-CARA-PRETA
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ANEXO D - VIDEO: BRUXA MALVADA
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ANEXO E - VIDEO: MULA SEM CABECA
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ANEXO F - VIDEO: DIABO
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