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INTRODUCAO

A presenga dos aparelhos de videocassete na vida brasileira ganhou
impulso na ultima década, ao criar novas formas de utilizagdo do meio
televisdo. Podemos dizer que com o video o receptor ganhou certa autonomia
na selegdo do tipo de produto que quer ver e também maior flexibilidade com
relagdo aos horarios para assistir a programagdo. O dispositivo de gravar os
programas transmitidos pela TV, a possibilidade de alugar ou comprar fitas

com produgdes do interesse dos receptores gerou um novo mercado de

consumo, ou seja, o mercado do video. Aliado a isso, o desenvolvimento

tecnologico da industria da imagem eletronica permitiu o barateamento e a
consequente difusdo dos equipamentos de produg¢do, abrindo espago para o
surgimento das produtoras independentes de video.

A instalagdo dessas empresas buscam, principalmente, suprir a
necessidade de realizar dois tipos de produtos: os que sdo veiculados pelo
sistema broadcasting* como programas e comerciais para a televisdo e os que
sdo exibidos em circuitos fechados como videos empresariais, cientificos e
didaticos. No Brasil, a proliferagdo das produtoras independentes ndo é uma
realidade verificada apenas em grandes cidades como Rio e Sdo Paulo. No

interior do Estado de Sdo Paulo, a instalagdo das produtora concentra-se em




cidades-pdlo de regides economicamente privilegiadas mas que invariavelmente
tem uma ou mais emissoras de televisdo.

Bauru é um exemplo dessa realidade. Nela estdo instaladas atualmente
quatro produtoras independentes de video que se estabeleceram, a partir de
certas condigdes. A cidade tem uma ligagdo muito forte com a histéria da
televisdo, ja que abrigou a primeira emissora no interior do pais em 1959. Hoje

sdo trés emissoras: além da pioneira, TV Bauru, a cidade tem a TV Sao Paulo

Centro ¢ a TV PREVE. Além disso, existe o Curso de Comunicagio Social

na Faculdade de Arquitetura Artes e Comunicagdo da Universidade Estadual
Paulista “Julio de Mesquita Filho” - UNESP-, que habilita profissionais, para
atuarem na area de Radialismo, Jornalismo e Relagdes Publicas. Tais fatores
geraram as condi¢des para o surgimento de um mercado voltado a produgdo
televisiva, de um modo geral e, como desdobramento, as produtoras
independentes de video.

Analisar a produgdo independente de Bauru, enfocando o perfil de
linguagem dos videos consiste no objeto dessa dissertagdo. Verifica-se, no
proprio titulo do trabalho, que partimos da constatagdo do carater comercial da
producdo. Entendemos por produgdo comercial de video o fato de que o
resultado do trabalho de uma produtora ¢ antes de tudo comercializavel,
independente do conteido que apresenta. A produtora é uma empresa que visa
ao lucro, inserida em determinado contexto socio-econdomico, politico e
cultural, e constituida para atender a uma demanda. Nesse sentido, iremos
encontrar os mais diversos tipos de video: os de carater publicitario,
institucional, promocional, instrucional, de entretenimento e cultural. O

importante € verificar até que ponto esses videos estdo adequados as




necessidades e ao repertorio do receptor ao qual se destina. E em que medida
as mensagens atingem o piblico e de que forma é concretizada essa finalidade.

Para tentar responder a essas questdes iremos realizar no primeiro
capitulo algumas reflexdes sobre a natureza e as caracteristicas do meio video e
a relagdo com o desenvolvimento da tecnologia aplicada ao setor. Isso porque
entendemos que a constituigdo de uma linguagem especifica do veiculo esta
diretamente associada as possibilidades que os recursos técnicos proporcionam.
A partir dai, € possivel estabelecer parametros de analise que possam indicar o
tipo de aplicagdo que ¢ feita dos recursos existentes na composi¢do do discurso
do video independente.

Esse trabalho foi buscar na Teoria da Informagdo e da Comunicagdo os
instrumentos metodoldgicos de leitura com o objetivo de evidenciar o grau de
dominio da linguagem do video e a forma como sdo aplicados. Como ponto de
partida trabalhamos conceitos advindos da Fisica/Termodindmica para
estabelecer correlagdes com a Teoria da Informagdo. Tomamos como base
formulagdes tedricas de autores como Ilya Prigogine, Marshal McLuham e
Umberto Eco, para buscar subsidiar as analises referentes a construgdo da
linguagem dos videos.

Muito embora a questdo dos recursos técnicos seja fundamental para a

realizagdo dos videos, ndo € possivel deixar de considerar o contexto em que

as produgdes sdo executadas. Dessa forma, preocupamo-nos em tragar, no
segundo capitulo, um painel da produgdo independente de video em Bauru,
levando em conta questdes mercadologicas que passam pela regionalizagdo da
produgdo, o nivel de profissionalizagio do setor , a estrutura fisica e
organizacional em duas das principais produtoras da cidade, a fim de delimitar

quais sdo as condigdes efetivas em que os videos sdo realizados.




Sabe-se que a construgdo de mensagens depende do conhecimento sobre
o meio utilizado. Para estudar como isso se processa na produgdo de video em
Bauru , fez-se um levantamento do trabalho realizado pelas duas principais
produtoras independentes em duas fases distintas. Durante a fase de coleta de
dados, registramos o trabalhos das produtoras durante meio ano, ou seja,
durante o primeiro semestre de 1993. J4, na fase de analise, optamos por fazer
a leitura critica de produgdes mais recentes realizadas no primeiro semestre de
1996, em fun¢do de possiveis alteragdes nas estruturas técnico-operacionais
das produtoras. A partir da coleta de dados nessas duas fases foi possivel
delimitar o “corpus”, do qual extraimos dois segmentos para a analise: o das
pegas publicitarias veiculadas nas emissoras de televisdo e o das produgdes de
programas para televisio, que constituem o terceiro e ultimo capitulo (os videos
estdo em uma fita VHS que acompanha a dissertagdo). Optamos por nio fazer a
analise dos videos produzidos para a exibigdo em circuito fechado, uma vez
que a linguagem adotada apresenta as mesmas caracteristicas dos comerciais e
programas para TV.

O interesse despertado pelo tema proposto deve-se principalmente, ao
fato de que o assunto, no tocante a realidade inerente a Bauru, ainda nio ter
recebido qualquer tipo de investigagdo cientifica, apesar da importancia do
video na sociedade atual. Em segundo lugar, como ja foi colocado no inicio, é

fundamental que haja uma anélise dos videos elaborados por produtoras do

interior, para definir a identidade que as condigdes socio-econdmicas e

culturais regionais conferem a tais produgdes. S6 trilhando este caminho
poderemos refletir sobre até que ponto as formas e conteudos dos trabalhos
estdo sintonizados com os universos aos quais se dirigem e se atendem as

necessidades proprias da regido.
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Diante do fato do mercado de produtora independente ser novo e ter um
grande potencial de desenvolvimento, acreditamos que as respostas resultantes

da pesquisa possam apontar caminhos, para que o video seja um instrumento

eficaz de democratizagdo da informagdo e da cultura. Acreditamos que a visdo

critica sobre os processos de produgdo e de linguagem, que constroem
produtos culturais como o video ampliam as possibilidades de promover maior

aprimoramento técnico e qualidade dos conteudos veiculados.
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CAPITULO 1

UMA CONCEITUACAO NECESSARIA: A LINGUAGEM DO VIDEO

AVA
AVAVAL

1 2 3 4 5 6 7 unespwl 12 13 14 15 1e¢ 17 18



1. UMA CONCEITUACAO NECESSARIA:
A LINGUAGEM DO VIiDEO

O video esta presente no cotidiano de cidaddos brasileiros em situagoes
de lazer, trabalho e transmissdo de conhecimento. Atualmente, o video, na
plenitude de sua extensdo enquanto meio de comunicagdo, ocupa lugar de
destaque no universo de imagens em que estamos mergulhados. Sons e
imagens eletronicas em movimento, pré-gravados ou em tempo real, desfilam
em telas isoladas ou interligadas por circuitos internos, ocupando importantes
espagos na veiculagdo mensagens. Espago onde desfilam as imagens pos-
fotograficas, as telas de video se proliferam ao nosso redor das mais variadas
formas, constituindo-se em um fenémeno de comunicagdo ainda pouco
estudado e avaliado.

As telas de video, principal suporte de exposigdo das imagens
eletronicas, estdo presentes em praticamente todos os ambientes onde vive o

homem contemporaneo ocidental. Nas casas, espago privado do cidaddo, a tela

do aparelho de televisdo € suporte para diversas formas de utilizagdo da

imagem eletronica. A televisdo recebe a programagdo que esta no ar via ondas

eletromagnéticas, via cabo ou via satélite; reproduz fitas pré-gravadas rodadas
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em videocassetes domésticos; torna-se brinquedo eletronico conectado a
videogames, abriga as informagdes mais atualizadas pelo servigo de videotexto.
Nos espagos publicos, o aparelho de TV atua como monitor em circuitos
fechados de video, como sistemas de vigilancia de um lado, e de outro, para a
exibigdo de mensagens pré-gravadas caracterizadas como videoeducagdo,
videotreinamento,etc. Em eventos que aglutinam multidoes como shows,
encenagdes ou palestras, os teldes de video aproximam as imagens do centro
dos acontecimentos em lugares onde a distancia fisica € obstaculo para a
visualizagio.

Como vemos, a presenga da imagem eletronica em nossos dias € vasta e
a perspectiva de tornar-se cada vez mais diversificada e complexa é certa se
considerarmos os constantes avangos da informatica e da digitalizagdo nos
equipamentos de captagdo e reprodugdo de sons e imagens. Os monitores dos
computadores domésticos que hoje sdo mais comumente usados para o acesso
a bancos de dados de instituigdes como bancos, universidades, internet,
abrigardo brevemente as produgées em video.

Diante deste amplo universo das imagens eletronicas, o proposito desse
trabalho € verificar de perto a questdo da produgdo de video enquanto sistema
de representagdo derivado da televisdo. Pretendemos realizar reflexdes sobre as

produgdes comerciais de video independente, mais especificamente as

produzidas no interior. E, para isso, tomamos como estudo as produgdes de

empresas que atuam em Bauru. Para perseguir esse objetivo, procuraremos
neste capitulo discutir alguns conceitos basicos, de natureza tedrica, como
informagdo, meio, mensagem, bem como as razdes da utilizagdo indistinta de
termos como video e televisdo. Desta forma esperamos estabelecer os

parametros que guiardo a analise dos videos independentes.
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1.1. INFORMACAO

A teoria da informag¢do fornece os instrumentos para explicar os
fendmenos de transmissdo de sinais entre as maquinas. Trata-se de um modelo
basico aplicavel as mais diversas disciplinas do conhecimento humano, que vai
da genética a psicologia, da fisica ao estudo das culturas humanas. Os teéricos
da informagdo utilizam-se do método da disjungdo binaria, pelo qual é possivel
chegar a um evento a partir de um nimero infinito de eventos possiveis. A
teoria da informagdo esta calcada na probabilidade e, nesse sentido, o
significado do que ¢ comunicado é irrelevante. De acordo com Umberto Eco,

“Para a Teoria da Informagdo o que importa € o numero de alternativas
necessarias para definir o evento sem ambigiiidade, e as alternativas que
- na fonte - se apresentam como co-possiveis. A informag¢do ndo € tanto
o que ¢ dito, mas o que pode ser dito. A informagdo € a medida de uma
possibilidade de escolha na sele¢do de uma mensagem.(...) A informa-
¢do mede, portanto, uma situagdo de eqiiiprobabilidade, de distribuigdo
estatistica uniforme existente na fonte; e esse valor estatistico € o que

os tedricos da informag¢do, mutando-o da termodindmica, chamam de

entropia” (1991:13-14).

Conforme explica o criador da cibernética, Norbert Wiener, existe uma

tendéncia estatistica da natureza para a desordem e a entropia é a medida da

desorganizagdo, a medida da probabilidade de respostas. E é a partir da idéia

de entropia que o fisico Ilya Prigogine faz a correspondéncia ao que chama de

fendmenos irreversiveis. Para ele,
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“dado um sistema, isto é, uma porgdo arbitraria de espago, 0 segundo
principio da termodinamica diz que existe uma fungdo, a entropia, que se
pode decompor em duas partes: um fluxo entropico que vem do mundo
externo e uma produgdo de entropia propria do sistema considerado. E
esta produgdo de entropia interna que € sempre positiva ou nula, e que
corresponde aos fendmenos irreversiveis”.(1988:39)

O conceito de irreversibilidade, para o autor, esta no fato de a produg¢io
de entropia conter sempre dois elementos dialéticos: um elemento criador de
desordem e também um elemento de criagdo de ordem que estdo sempre
interligados. A existéncia de elementos causadores de ordem e ao mesmo
tempo de desordem consiste num fendmeno que requer um certo cuidado para
ndo incorrer nas associagdes classicas de muitos estudiosos ao associarem

ordem a equilibrio, ¢ desordem ao ndo-equilibrio. Segundo Prigogine,

“classicamente associava-se a ordem ao equilibrio (caso dos cristais) e
desordem ao ndo-equilibrio (caso da turbuléncia). Hoje sabemos que ¢
inexato: a turbuléncia é um fen6meno altamente estruturado em que
milhdes e milhGes de particulas se perseguem num movimento
extremamente coerente. (...) 0 universo do ndo-equilibrio € um universo

coerente. E isto contradiz tudo quanto se pensava ainda ha pouco
anos.”(1988:40-41)

Para o autor, durante muitos séculos predominou no pensamento
cientifico do ocidente um conceito mecanicista do mundo, concebido por um
observador que se colocava fora desse mundo. E com o desenvolvimento da
teoria quantica que come¢am a ser produzidas profundas mudangas de

concepgdo no tocante a questdes fundamentais como tempo, evolugdo e a

necessidade de rever as leis. Prigogine diz que, “buscabamos esquemas

globales, simetrias, leyes generales inmutables y hemos descubierto lo mutable,

lo temporal, lo complejo.”(1988:22-B)
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Imaginemos os sistemas: um sistema em equilibrio € um sistema com
baixa entropia, no qual houve uma alteragdo das condigdes iniciais
prevalecentes, configurando nesse estagio a tendéncia a homogeneizagdo, a
linearidade e a padronizagdo. Quanto maior a entropia, maior a tendéncia de
complexificagdo do sistema, maior a presenga da diferenga, da
heterogeneidade. Nesse sentido, a era da eletronica se configura como um
terreno fértil para a estruturagdo de sistemas com alta taxa de entropia. No caso
dos meios eletronicos de comunicagdo de massa, quanto mais elevado o nivel
de elaboragdo das mensagens, maior é a complexidade; maior a diversidade,
menor homogeneidade e, portanto, menor incidéncia de padronizagdo das
formas e conteudos. Segundo McLuhan, um dos efeitos mais significativos da
introdugdo da era eletronica na educagdo, por exemplo, ¢ basicamente a
promogdo da diferenca. E trabalhar com o ndo-uniforme € uma tarefa

complexa.

“E mais dificil promover a singularidade e a diversidade do que impor
padrées uniformes de educagdo em massa; mas as condigdes elétricas,
mais do que em qualquer outra época, tendem a engendrar justamente
essa singularidade e essa diversidade”. (1973:355)

Entropia, etmologicamente, é de origem grega e significa evolugdo, mas
no sentido de aumento da complexidade. A entropia, conforme dissemos acima,
¢ dialética, um estado de desordem, marcado pela homogeneidade, pelo
equilibrio e pelo caos na forma como os elementos estdo estruturados. Se
pensarmos em uma forma qualquer de comunicagdo iremos constatar que num
estado entropico a existéncia dos signos encontra-se em um estagio de
desorganizagdo e caos, homogeneidade e equilibrio. E a agdo de elementos
externos, por exemplo, o estabelecimento de uma codificagdo, que podera criar

uma estrutura capaz de possibilitar a organizagdo de mensagens. Nesse
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processo de organiza¢do rompe-se com a dindmica existente no caos, gerando

uma situag¢do de desequilibrio, heterogeneidade, ordem e coeréncia.

A produgio de mensagens a partir de um estado entrdpico pressupde a
a¢do de elementos causadores de ordem. Como ja dissemos, um dado sistema
em desordem esta em equilibrio. Ao estabelecer um codigo, de modo a
produzir mensagens, criamos um sistema organizado, que elimina a
multiplicidade de solugdes existentes nas estruturas do estado do ndo-

equilibrio.

De acordo com Prigogine, todos os fendmenos biolégicos assim como

todas as reagdes quimicas sdo irreversivelis.

“Lo artificial es determinista y reversible. Lo natural contine elementos
esenciales de azar e irreversibilidad. Esto llama a una nueva vision de la
materia en la que ésta ya no sea pasiva como la descrita en el mundo del
concepto mecanico, sino asociada a actividad espontanea. Este cambio
es tan profundo que creo que podemos hablar con justificia de un nuevo
didlogo del hombre con la naturaleza”. (1988:22-B)

Fazendo uma transposi¢do dos campos da biologia e da quimica para o
da comunicag¢do, podemos considerar diversas situagdes como fendmenos
irreversiveis. Um exemplo bastante claro é o fato de um receptor absorver uma
informagdo. O processo de assimilar informagdo sempre causa alteragées no
repertorio do individuo, ou seja, a partir do momento em que recebo uma
informagdo nova ha um espécie de reordenamento irreversivel em meu

repertorio, decorrendo dai novas agdes e reagdes.

Irreversibilidade, apesar de muitos estudiosos associarem como

correspondente a desordem e dissipagdo, é o universo dos sistemas complexos.

E a irreversibilidade que possibilita o aparecimento de novas interagdes e novas
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estruturas. Mas, isso s6 é possivel em estado de ndo equilibrio. O ndo
equilibrio, por se constituir o dominio de multiplicidade de solugées, cria a
coeréncia e permite as particulas interagirem a longa distdncia. Longe do
equilibrio € que as correlagdes de grande alcance sdo produzidas, permitindo a

construcdo de estados coerentes.

A irreversibilidade ocorre quando algo altera uma certa estrutura. Para
entender como isso se da na esfera da comunicagdo podemos recorrer a alguns
exemplos bem atuais e que estio bem proximos do nosso cotidiano. Para
facilitar a compreensdo, analisemos um aspecto das alteragdes provocadas pela

introdugdo da computagdo grafica na produgio televisual.

Sabe-se que a linguagem televisual teve como referéncia inicial, e
mantém até hoje na maioria das produgdes, a mesma linguagem do cinema. Os
tipos de planos, os dngulos e 0os movimentos de cAmera acompanham a mesma
gestalt produzida pelo registro da imagem cinematografica, cujo carater
fotografico e figurativo é dominante. E um fluxo entrépico vindo do mundo
externo que provoca alteragdes na concepgdo estética da imagem eletrénica,
qual seja, a imagem sintética produzida por computador. Trata-se da imagem
videografica, como €é comumente conhecida, muito embora o termo

videografico aplique-se a todas as imagens possiveis dentro de uma tela de

video.

A imagem criada por computador permite trabalhar com uma realidade
virtual, digitalizada, em que a representagdo ou a configuragdo do espago e do

movimento ndo dependem de recursos efeitos eletrénicos como cadmeras,

lentes, mesas de corte, e nem de recursos de efeitos mecanicos como as gruas,

trilhos, dolly*, etc. As possibilidades de variagdo na formulagdo do espago, da




velocidade do movimento, bem como da sintetizagdo dos sons, sdo digitais e
portanto infinitas. Isso propicia o surgimento de novos parametros estéticos na
linguagem televisual. As metamorfoses possibilitados pela computagdo grafica
no ambito da imagem eletronica ja ultrapassa em muito os limites da
classificagdo herdada da linguagem do cinema como a que vai do Big Close*
ao Grande Plano Geral*. Aliada a capacidade de metamorfose propria da
imagem eletronica, a possibilidade de edigdo e processamento digital
multiplicam infinitamente o potencial de manipulagdo do quadro. Alguns
algoritmos de computagdo grafica permitem, por exemplo, desconstruir as
figuras, manipulando os elementos do quadro podendo alongar, multiplicar,
torcer, comprimir, preencher com massas e cores, linearizar, enfim, promover a
metamorfose dos elementos em cena da forma que imaginar. Isto leva, de
maneira irreversivel, a novas possibilidades de representagdo no video.

A partir do entendimento de que a organizagdo se opde ao caos € a

desorganizagdo, constata-se que

“As mensagens sdo por si mesmas, uma forma de configuragdo e
organizagio. E possivel, realmente , encarar conjuntos de mensagens
como se fossem dotados de entropia, a semelhanga de conjuntos de
estado exterior . Assim como a entropia ¢ uma medida de desorgani-

zagdo, a informagao conduzida por um grupo de mensagens € uma me-
dida de organizag¢do”(1973:21)

Se informagdo é o universo do novo, da novidade, a quantidade de
informagdo gera qualidade. A teoria da informagdo mede uma quantidade e ndo
a qualidade da informagdo. Enquanto a quantidade de informagdes esta ligada
exclusivamente a probabilidade dos eventos, a qualidade esta relacionada ao
seu valor. Sabemos, no entanto, que a quantidade de informagao, quer seja em
fun¢do do volume ou em fungdo da frequéncia em que € transmitida, influencia

diretamente na qualidade, uma vez que tais fatores alteram o seu valor. A
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redundéncia tem menos valor do que uma informagdo. A informagdo torma-se
redundante quando é veiculada com uma frequéncia tal que a torna ja muito
conhecida, padronizada e previsivel, perdendo, desta forma, a capacidade de

surpreender e provocar a quebra de estruturas estabelecidas.

A emissdo de uma mensagem, formulada a partir de um codigo, depende

de um certo equilibrio entre os niveis de redundancia e de informag@o para haja
comunicagdo. Isto porque 100% de informagdo (nova) ndo comunica do
mesmo modo como também ndo comunica 100% de redundancia. O que ja se
sabe € redundancia, o que se ignora é novidade. Com uma redundéncia escassa
e com alto nivel de improbabilidade ocorre uma dose baixa de comunicagéo, da
mesma forma que um alto grau de redundancia. Portanto, no que diz respeito a
formulagdo de uma mensagem, € necessario que ndo haja elementos de
desordem e de ordem em um determinado sistema de linguagem para que se

processe a comunicagao.

A superag¢do de um grau elevado de entropia so € possivel a partir da
intervengdo de codigos. O cddigo sdo as regras de selegdo e combinagdo e
desempenha uma fungdo de ordenagdo no caos. Com a utilizagdo do codigo
restringem-se as possibilidades de combinagdo entre os elementos e, portanto,

estabelece-se um determinado repertério. Umberto Eco define codigo como

sendo

“um sistema que estabelece 1) um repertério de simbolos que se
distinguem por oposigdo reciproca; 2) suas regras de combinagio; 3) e,
eventualmente, a correspondéncia termo a termo entre cada simbolo e
um dado significado (sem que um codigo deva, necessariamente, possuir
Juntas essas trés caracteristicas)”(1991:105).
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O estabelecimento de um cddigo tem como finalidade comunicar. E o
grau de dominio que se tem sobre este codigo determina o repertorio. Assim,
quanto maior a capacidade de manipulagdo de um codigo, mais elevado o
repertdrio e maior a possibilidade de gerar informagdo. Uma baixa capacidade
de manipulagdo do cédigo resulta em repertério redundante € menos preciso. E
tanto o codigo como o repertério estio na dependéncia da informagdo que é

uma relagdo estatistica entre o que se conhece e o0 que ndo se conhece.

1.2. “O MEIO E A MENSAGEM”

Até aqui, parece claro que o mundo agrega milhares de outros mundos
que coexistem no caos, na desintegragdo. Assim, podemos conceituar
mensagem como a organizagdo dos elementos em codigos capazes de produzir
padrdes de informagdo. Segundo Wiener,

“Um padrdo € uma mensagem e pode ser transmitido como tal. Para que

mais utilizamos nosso radio sendo para transmitir padrdes de sons, e

nosso aparelho de televisdo, sendo para transmitir padrdes de luz?”

(1973:95)

Os veiculos de comunicagdo de massa enquanto meios, constituem
padrdes que, desde a descoberta dos tipos mdveis de imprensa por Gutenberg

até o ultimo satélite instalado na orbita terrestre capaz de emitir dados em

tecnologia digital , atuam como meios para a transmissdo de mensagens.

McLuhan trabalha essa questdo, quando postula que “o meio é a mensagem”,

“Pois a mensagem de qualquer meio ou tecnologia é a mudanga  de
escala, cadéncia ou padrdo que esse meio ou tecnologia introduz nas
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coisas. (...) Omeio éa mensagem porque € o meio que configura e
controlaa proporgdo e a forma das agdes e associagdes humanas.
(1974:22 e 23)

O meio ¢ a mensagem porque determina e possibilita a transmissao de
conteudos. Se por um lado a configuragdo de uma mensagem esta limitada as
imposigdes e as limitagdes do meio utilizado, por outro, € esse mesmo meio
que possibilita formas de expressdo especificas do meio utilizado para a
organizag¢do dos codigos em mensagem. A questdo fica melhor esclarecida no
exame de mensagens produzidas por meios diferentes. A esse respeito
tomemos, a titulo de ilustragdo, o radio e a televisdo. No radio todas as
mensagens chegam a mente do ouvinte por padrdes sonoros estimulando um

anico sentido para a recepgdo, qual seja, a audigdo. As informagdes e os efeitos

criados dependem exclusivamente da forma como o som ¢ trabalhado nesse

veiculo. Portanto é a utilizagdo da linguagem verbal, da voz, dos ruidos, do
siléncio, da musica é que vdo criar e transmitir mensagens, construir paisagens
sonoras na imaginagdo, gerar emo¢des e transmitir sentidos para o receptor. Ja
a informagdo da televisdo, além dos sons, se configura também em padrdes de
luz dando condigdes para a constituigdo de imagens eletrénicas. O som aliado
a imagem gera a possibilidade de utilizagdo de muitos recursos de linguagem,
que irdo se configurar como signos da linguagem televisual, atribuindo a

mensagem uma caracteristica multifacetada.
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1.3. VIDEO: UM MEIO FRIO

Termos como meio frio € meio quente sdo utilizados na teoria da
informagdo, para designarem a intensidade com que ocorre a emissdo de
determinada mensagem. Essa intensidade esta ligada a alta defini¢do ou a
baixa defini¢do que querem dizer respectivamente maior ou menor niimero de
informagdes em um meio dado. McLuhan explica com clareza essa questio:

Ha um principio basico pelo qual se pode distinguir um meio quente,
como o radio, de um meio frio, como o telefone, um meio quente como
o cinema, de um meio frio como a televisdo. Um meio quente ¢ aquele
que prolonga um unico de nossos sentidos € em “alta definigdo”. Alta
definigdo se refere a um estado de alta saturagdo de dados.(...) A fala é
um meio frio de baixa defini¢do, porque muito pouco ¢ fornecido e muita
coisa deve ser preenchida pelo ouvinte. De outro lado, os meios quentes
ndo deixam muita coisa a ser preenchida ou completada pela audiéncia.
Segue-se naturalmente que um meio quente , como o radio, € um meio

frio, como o telefone, tém efeitos bem diferentes sobre seus usuarios.
(1974:38)

O video ¢ um meio de baixa defini¢do em fungdo de sua propria natureza
tecnolédgica. O processo que constitui a imagem eletronica, desde a captagdo
até a reprodugdo, leva a limitagdes na fungdo do espelhamento. A camera de

video ndo produz uma imagem figurativa com uma defini¢do comparavel a

camera de cinema. As semelhangas da imagem produzida pelo cinema e pelo

video referem-se exclusivamente a constituigdo de imagens pelas lentes, uma
vez que o suporte técnico pelo qual se registra a imagem € diferenciado. No
cinema o tratamento ¢ fotografico, a imagem ¢é gravada em quadro fixo de um

so vez. Ja a imagem do video € eletronica e produzida em sequéncia, como se
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fosse escrita da esquerda para a direita por meio de linhas de varredura. Para
McLuhan

“O modo da imagem da TV nada tem em comum com o filme ou a
fotografia - exceto a disposi¢do de formas ou gestalt ndo-verbal. Com a
TV, o espectador ¢ a tela. Ele é bombardeado por impulsos luminosos
(...) O contorno plastico resulta da luz que atravessa e ndo da luz que
ilumina, formando uma imagem que tem a qualidade da escultura e do
icone, mais do que da pintura. Trés milhdes de pontos por segundo
formam a imagem-chuveiro que o telespectador recebe. Destes, ele

capta algumas poucas duzias, com as quais forma uma imagem.”(1974:
351)

Fagamos uma breve descrigdo da forma de registro da imagem eletronica
para entdo introduzir uma questdo caracteristica da imagem televisual, que
Arlindo Machado chama de “o retalhamento da figura”. Na realidade a imagem
eletrénica € um mosaico composto por aproximadamente duzentos mil pontos
de luz que formam telas de 525 linhas (padrdo americano e brasileiro) ou 625
linhas (padrdo europeu). Esses pontos de luz operam a uma velocidade de
cinquenta ou sessenta campos por segundo, conforme a tensdo elétrica,
formando 25 ou 30 imagens completas por segundo. Cada imagem completa é
um quadro ou frame*, como se diz em inglés, e as imagens sdo formadas de
forma continua pelo mecanismo de varredura. As imagens sdo praticamente

escritas na tela da esquerda para a direita do alto para baixo. Tais fatores

atribuem caracteristicas de mosaico a imagem da TV fazendo com que a

terceira dimensdo lhe seja imposta. De acordo com McLuhan,

“Assim como a trama em mosaico da TV ndo favorece a perspectiva na
arte, também n3o favorece a linearidade no viver.(...) Na imagem da TV,
temos a supremacia dos delineamentos imprecisos, incentivo maximo ao
crescimento e uma nova complementagdo ou “fechamento”. (1973:361)
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Atualmente existem duas formas de codificagdo dos sinais de luz e de
som: a analdgica e a digital. Na primeira, ocorre a conversio de valores
luminosos e sonoros em sinais de eletricidade de forma analdgica. Tais sinais
podem ser registrados em fitas magnéticas, ou entdo transportados por ondas
eletromagnéticas ou cabos. A transposigdo de sinais no sistema analdgico
apresenta duas limitagdes importantes: a primeira ¢ a perda de defini¢do na
transmissao, criando a deterioragdo da imagem e, a segunda esta relacionada as
possibilidades restritas de manipulagdo do quadro. Estas limitagdes sdo
superadas com a introdugdo da codificagdo digital do som e da imagem.

A tecnologia digital atribui um valor numérico a cada sinal de som e de
luz, de modo que, colocados na memoéria de um computador, possam ser
convertidos novamente em sinais eletronicos sem qualquer perda de qualidade.
Assim, a consequéncia mais evidente ¢ a de que o sistema chega para resolver
o problema técnico de perda de definigdo da imagem no processo de captagdo e
reprodugdo da imagem verificados no sistema analdgico, conforme
mencionamos acima. Mas a digitalizagdo eletrdnica apresenta outra
consequéncia importante que é a ampliagdo infinita das possibilidades de
manipulagdo da imagem, tormando-se um recurso extraordinario ao universo

dos efeitos especiais. Isto porque o registro digital tem a capacidade de

desintegrar e recompor a imagem. E como resultado da exploragio dessa

tecnologia assistimos a significativas alteragdes na estética da linguagem
televisual.

Apesar da introdugédo dos sistemas digitais de captagdo e reprodugdo, as
dimensdes dos aparelhos de TV, descritas acima, a televisio mantém a
caracteristica de ter a “tela pequena”. E tela pequena nio esta relacionada ao

tamanho mas sim ao fato de que o suporte de registro da imagem eletronica




abriga pouca quantidade de informagdo visual. Sabe-se que uma imagem rica
em detalhes corre o risco de ser transformada em um campo visual com areas
obscuras de pontos entrelagados, criando um sério obstaculo ao proposito de
manter a tradigdo figurativa, cujos referenciais remontam a pintura
renascentista e mais recentemente a fotografia e ao cinema.

A forma de codificagdo da imagem televisual ou videografica faz também
com que o video seja a primeira midia a trabalhar concretamente o movimento,
transpondo para o interior de uma tela a relagdo tempo-espago , uma vez que o
cinema é, na sua esséncia, a sucessdo de fotogramas, ou seja, a sucessdo de
imagens fixas. Arlindo Machado esclarece essa questdo quando diz que

“se uma imagem for muito rica em detalhes contrastantes, a camera
tendera a atenua-los através de gradagdes lentas, porque o nivel da
voltagem leva certo tempo para saltar de um pico a outro e o tempo,
em video, é traduzido em linha de varredura, ou seja, em espago.
Isso equivale dizer que na imagem televisual as reticulas se contamj
nam mutuamente, misturando os detalhes mais finos na fronteira en-
tre uma cor e outra, um tom e outro, ou ainda um nivel de saturagdo
e outro.”(1988: 55)

E em fungdo das especificidades ou até da precariedade do meio

televisual que a linguagem do video se constitui. Pelo fato de a imagem estar
em uma tela pequena, na qual se pode colocar pouca quantidade de
informagdo, as coisas aparecem visualmente mal delineadas e, por isso, com
baixo poder de defini¢do. E o telespectador, que a partir daqueles raios
luminosos completa a imagem e tem a possibilidade de intervir no referencial
simbolico da mensagem.. Essa complementagdo esta relacionada a percepgdo
das formas, que na teoria da Gestalt obedece a uma lei fundamental
denominada lei da pregnancia. A lei da pregnancia estabelece que das

organizagdes visuais que uma imagem pode sugerir, ird se impor a percep¢ao
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aquela que possui a configuragdo mais facilmente assimilavel, isto €, a mais
conhecida, a melhor, a mais estavel. Dessa forma, um sistema de baixa
definigdo como o video impde ao receptor a necessidade de uma participagdo
mais efetiva, requer mais imaginagdo, maior atuagdo por parte do receptor.

Ao nosso ver, esse aspecto do meio frio apresenta-se como positivo por
permitir a participagdo do receptor. Mas por outro lado, considerando o meio
em sua especificidade trata-se de um problema que estd a pedir solugdes
tecnolégicas. A TV de alta definigdo podera trazer solugdes, e ai ha que se

considerar a possibilidade termos entio um outro meio, provavelmente um

meio quente.

1.4. A LINGUAGEM TELEVISUAL: ALGUMAS CARACTERISTICAS

A codigo televisual tem como caracteristica abrigar uma simbiose de
elementos de linguagem proprios de outros meios de expressdo como o cinema,
o radio, e o teatro. Ainda que os efeitos sejam notoriamente inadequados, as

transferéncias da linguagem desses meios para a televisio sdo uma realidade.

Para que posamos subsidiar as andlises dos videos a serem feitas no proximo

capitulo, passaremos agora a discorrer sobre as caracteristicas da linguagem

adequadas ao codigo do meio televisio.

Na historia da reprodugdo técnica da imagem, s6 o video tem a condigdo

de restituir o tempo presente simultaneamente ao que esta acontecendo. Nem a
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fotografia, nem o cinema tem essa propriedade. O tempo presente da

transmissdo direta é o que chamamos de tempo real, ou seja, o tempo de

emissdo com o tempo de recepgdo. Para isso, a informagdo televisual tem que
levar em consideragdo as possibilidades técnico-operacionais de captagdo e
transmissdo dos sons e imagens. Na transmissdo ao vivo perde-se, por
exemplo, o controle absoluto do produto final obtido com o recurso da edig3o.

Os procedimentos adotados no ato da emissdo se traduzem no resultado final

da recepgéo.

O mesmo ndo ocorre com a captagdo em video tape. Nesse caso as
imperfei¢des sdo corrigidas na etapa da edigdo. Constréi-se entdo um tempo
presente simbolico, assim como o cinema, e a principal fonte deste tempo
simbolico € o movimento da imagem. Mesmo no material gravado a nogdo da
fluéncia do tempo é obtida artificialmente por meio da continuidade que a
constru¢do do enunciado televisual permite. Assim, o tempo simbdlico pode

expressar tanto o presente, como o passado e o futuro.

Outra caracteristica da linguagem da televisdo € o plano fechado. A
maior parte da produgdo de TV mostra uma tendéncia em manter uma tradigio
figurativa. Mas em fungdo da imagem pouco delineada do mosaico eletronico
que ¢ a tela de video, a profundidade de campo ¢é deficiente. Distanciando-se
dos primeiros planos a imagem tende a se desintegrar misturando-se com as
reticulas da tela. Assim, a utilizagdo dos primeiros planos torna-se
imprescindivel, fazendo com que as cenas sejam desmontadas em imagens
indiciais. E uma linguagem metonimica na qual a parte revela o todo, e insere o

receptor na estética da fragmentagao.




A forma de recepgdo também faz da fragmentagdo uma quase
necessidade. Sabe-se que a televisdo é vista nos mais diversos ambientes. O
espago que circunda o receptor apresenta uma dinamica propria € concorre com
a informagdo que esta na tela do video. Assim, o discurso televisual ndo pode
ser linear e de uma continuidade rigida como é o do cinema. As narrativas
fragmentadas criam rupturas na continuidade de tempo e espago de modo a
resgatar a qualquer tempo a audiéncia do receptor e envolvé-lo no tema que
esta se tratando.

Por ser um meio frio, a TV ndo é adequada para a apresentagdo de
personalidades muito delineadas. Em fungdo disso, a performance de um ator,
por exemplo deve ser ténue, suave. Isto porque a comunicagdo da TV tem um
carater altamente intimista. Mesmo que por obra das tecnologias de difusdo a
mensagem da TV seja levada a milhares de pessoas, a realidade é que o
processo de captagdo € individual. O telespectador atua de forma solitaria

fazendo a complementardo da mensagem de acordo com a sua propria leitura.

Assim, o ator de TV nio deve ter uma interpretagdo teatral, isto €, com gestos

e expressdes bem marcadas. A empostagdo da voz € dispensavel, sendo
aconselhavel a pronincia natural. A movimentagdo de cena depende dos limites
espaciais impostos pelo campo visual da cimera. E pelo fato de rejeitar as
personalidades muito delineadas que se constata nos telejornais, a presenga de
apresentadores cuja impressdo que passam € a de terem sido pasteurizados.
Por outro lado, enquanto meio frio, a TV se presta melhor a apresentagdo

de processos do que de produtos.

“A televisdo ndo se adapta aos temas quentes e aos topico rigidos e

controvertidos.(...) E o extraordinario grau de participagdo da audiéncia
no meio da TV que explica o seu insucesso na abordagem de temas
candentes.(...) A TV é um meio frio, participante. Quando aquecida por




dramatizagdes e aguilhoadas, seu desempenho decresce, porque passa a
oferecer menos possibilidade de participagdo. O radio é um meio quen-

te. Quando intensificado seu desempenho é melhor. Nio convida seus

usuarios a0 mesmo grau de participagdo. O radio pode servir como cor-
tina sonora ou como controle do nivel de ruido. E assim que o adoles-
cente o utiliza para desfrutar de uma certa intimidade. A TV ndo funcio-
na como pano de fundo. Ela envolve. E preciso estar com ela.”

(1973:347-350)

Nesse sentido, podemos citar como exemplo a descoberta aparentemente
recente da televisdo brasileira, com a introdugdo dos chamados “Talk Shows”,
presentes na programagdo de quase todas as redes a partir do inicio da década
de 90. Trata-se de produgdes de baixo custo, com cendrios simples, equipe
técnica e de produgdo reduzidas, onde a chave do sucesso € a atuagdo do
apresentador. Exemplo mais significativo é o programa “J6 Onze e Meia”
apresentado pelo humorista J6 Soares, nas noites de segunda sabado, pelo
SBT- Sistema Brasileiro de Televisdo- segunda rede de maior audiéncia no
pais. A habilidade do apresentador em conseguir declaragdes imprevisiveis de
convidados famosos ou ndo, e muitas vezes até criar situagdes inusitadas,
prendem a atengdo do telespectador que nunca sabe com que tipo de
informagdo ira deparar-se.

Temos nesse programa dois elementos fundamentais caracteristicos do

meio frio: a rejeigdo de uma personalidade muito delineada, no caso do

apresentador, e apresentagdo de processos € ndo de produto, principalmente

pela forma como sdo conduzidas as entrevistas que prendem a atengdo da

audiéncia por trazer frequentemente um elemento novo ou inusitado. Conforme

nos explica McLuhan,

“Como a baixa defini¢gdo da TV assegura um alto envolvimento da
audiéncia, os programas mais eficazes sdo aqueles cujas situagdes
consistem em processos que devem ser completados.(...) A TV néo
é tanto um meio de agdo, quanto de reagdo”. (1973:358 e 359)
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E por essa razdo que formulas consagradas da TV comercial como
programas de auditorio com games e apresentagdo de calouros, ou programas
do tipo faga vocé mesmo, estio sempre sendo reeditados e parecem nunca
perder a capacidade de seduzir. A chave do sucesso estd na possibilidade que o
receptor acredita ter em poder participar, avaliando, opinando ou torcendo. Nos
ultimos anos, a interatividade relativa proporcionada por telefone, criou
formatos novos como o programa “Vocé Decide”, da Rede Globo, em que o
telespectador pode optar entre dois tipos de final que sdo propostos por meio
de votagdo. Com o avango da informatica as formas de interatividade na
programagdo de televisdo serdo infinitas reforgando ainda mais a especificidade
de ser um meio adequado a demonstragdo de processos e ndo de produtos.

A capacidade de gerar a sinestesia ¢ uma das principais mudangas
provocadas pelos meios eletronicos de comunicagdo de massa como o radio e a

televisdo na forma de recepgdo das mensagens. McLuhan diz que esses meios

eletronicos sdo extensdes do sistema nervoso central do homem ocidental e

vém quebrar a hegemonia da estrutura linear e loégica do pensamento imposta

pela cultura verbal. Para o Autor,

“A sinestesia - unificag¢do dos sentidos e da vida imaginativa- sempre
pareceu um sonho inatingivel aos poetas e artistas ocidentais.(...) Mas
estas extensdes de massa de nosso sistema nervoso central envolveram
0 homem ocidental numa sessdo continua de sinestesia. O modo oci-
dental de vida, conseguido depois de séculos de rigorosa separagdo e
especializagdo dos sentidos - com o sentido da visdo dominando a hie-
rarquia - ndo resiste as ondas do radio e da TV que devassam a gran-
de estrutura visual do Homem Individual abstrato”. (1973:354)

A sociedade poés-modemna € intima do texto ndo-verbal. Um imenso

volume de informagdes € absorvido pelo homem contempordneo através das
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imagens. Manifesta¢des cotidianas como os gestos, as roupas, as preferéncias
por este ou aquele objeto sdo profundamente reveladoras para um observador
mais atento. Extrair informagdes do texto ndo-verbal consiste num exercicio
complexo, dindmico, difuso, que mobiliza todos os nossos sentidos. No caso
dos meios eletronicos de comunicagdo de massa, a forga por eles exercida
desencadeou a retomada de uma visdo caleidoscopica dos fatos, isto é |,
multiperspectiva, abalando a hegemonia da linearidade verbal.

Analisar um video pressupde uma metodologia de leitura que leve em
conta a intencionalidade de representagdo de todo e qualquer signo dentro de
uma perspectiva de integra¢do entre as caracteristicas sociais, economicas e
culturais através da linguagem . Em seu livio “Ver a Cidade: Cidade, Imagem,
Leitura”, Lucrécia D’Aléssio Ferrara aponta problemas relevantes sobre o
que ela chama de procedimento desverbal. Para ela, o receptor de uma
mensagem ndo-verbal €, antes de tudo, leitor de forgas que interagem e que
passam a ter sentido em fungdo da capacidade que o cérebro tem de
estabelecer correlagdes entre varias formas de linguagem. Os signos
apresentam-se aglomerados de forma desordenada e sem convengdes. Inexiste
a linearidade caracteristica da linguagem verbal . O texto ndo-verbal abre
espago para a fragmentagdo, e a descontinuidade signica. Para subsidiar a
leitura do texto ndo-verbal a autora alerta para algumas caracteristicas

importantes, entre elas o ritmo acelerado que impele o receptor a processar

informagdes cada vez mais com maior rapidez :

“A leitura ndo-verbal € leitura fotografica, espago aliado a um novo ritmo
bem mais veloz. E um apelo visual a sensagdo, onde o instantineo
supde um tempo simultaneo. Como resultado caracteristico dos meios de
comunicag¢do de massa e entre esses, sobretudo das midias eletronicas, a
leitura ndo-verbal incorporaa rapidez e a simultaneidade que lhes sdo

proprias, absorvendo deles sua caracteristica basica de leitura: a veloci-
dade. (1986:32)

AVA
AVAVAL

2 3 4 9 6 7 unespwl 12 13 14 15 1e 17 18



Da mesma forma como a informagdo televisual € sinestésica ela pede
uma leitura sinestésica. Todos os nossos sentidos sdo acionados em uma
operagdo complexa para absorver uma multiplicidade de cddigos que se
apresentam em uma logica ndo-linear, onde ndo ha hegemonia de um signo
sobre outro, e sim uma coexisténcia simultdnea capaz de gerar mais e mais
possibilidades de leituras. Em fungdo disto, a capacidade de absor¢do da
mensagem ndo-verbal esta diretamente ligada ao repertério prévio e ao grau
de interesse do receptor. Portanto trata-se de uma leitura seletiva.

Por ndo ter a linearidade carateristica da estrutura da linguagem verbal
onde a redunddncia ¢ utilizada como um mecanismo capaz de assegurar a
transmissdo da informagdo, a mensagem do video torna-se difusa. A
simultaneidade e o volume com que o cddigo televisual permite apresentar os
signos, torna complexo o processo de leitura das informagdes e dilui a
eficiéncia do processo de captagdo da mensagem em sua totalidade, uma vez
que o receptor precisa estabelecer prioridades. Assim, a leitura de uma

mensagem ndo-verbal como a do video exige do receptor uma nova postura

frente ao objeto. E o desenvolvimento de uma percep¢do gestaltica dos

significantes apreendendo os significados por associagdo de similaridade e ndo
somente por uma continuidade 16gica. Um videoclip, por exemplo, ilustra bem
esta situagdo. O volume de efeitos, o grau da fragmentagdo, a velocidade com
que 0s signos piscam na tela, exige um receptor mais agil e seletivo.

Diante destas caracteristicas de que forma deve ser a abordagem da
mensagem televisual? Qual o método de leitura que deve ser adotado? E
possivel estabelecer um método pré-determinado para a leitura dessas

produgdes? Certamente encontramo-nos diante de um grande desafio.
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Acreditamos que cada situagdo apresente dindmicas proprias que
favoregam apreensdes distintas. Levando em consideragdo as especificidades
do meio video, em fung¢do da sinestesia, devemos considerar todos os signos
verbais e ndo-verbais na configuragdo da mensagem. Isto equivale dizer que as
trilhas sonoras, os dialogos, as sonoplastias, as imagens figurativas ou ndo, com
planos, movimentos de cameras, devem ser considerados como formas de
expressdo videograficas.

O fato de admitirmos a necessidade de considerar as especificidades de
cada objeto a ser analisado, e nesse trabalho nos propomos a trabalhar com
videos, ndo significa que ndo seja preciso percorrer um-caminho que dé certa
coeréncia a investigagdo do caos. Neste sentido recorremos mais uma vez as
colocagdes de Lucrécia D’Aléssio Ferrara, quando ela aponta para a
necessidade de estabelecer procedimentos metodoldgicos capazes de enfrentar
a natureza dindmica de cada objeto a ser lido. Para a Autora, o primeiro
procedimento é a contextualizagdo, onde sdo levantadas todas as questdes
socio-econdmicas e culturais relacionadas ao signo ndo-verbal. Em seguida é
fundamental proceder ao estranhamento, uma vez que assim como ndo é
possivel ler o homogéneo, também ndo é possivel ver sem estranhar. Por fim ,
um terceiro procedimento é eleger um aspecto dominante que garante a coesio
estrutural e hierarquiza os demais constituintes a partir da propria influéncia
sobre eles. Duas sdo as estratégias basicas para proceder-se a andlise: a
observagdo e a comparagdo.

A observagdo ¢ o canal onde decorre a contextualizagdio e o

estranhamento. O termo estranhamento nos remete ao formalismo russo onde

equivale, em sintese, a ruptura, juntamente com a singularizagdo. A partir da

observagdo, caminha-se para a comparagdo, a associagdo entre as estruturas, de
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onde se extrai ligagdes e similaridades. Considerando todos os procedimentos
e estratégicas propostos como condigdes de leitura ndo-verbal, Lucrécia
Ferrara explica que ndo ¢ possivel dispensar o verbal oral ou escrito. A leitura
ndo-verbal

“¢ um produto que se manifesta e explicita seu desempenho através do
verbal, porque sua consisténcia, sua convicgdo, alicergam-se numa légica
argumentativa que € caracteristica e distingdo da linguagem verbal”.
(1986:36.)

1.5. VIDEO: MUDANCAS IRREVERSIVEIS PARA A TV

Termos como televisio e video sdo utilizados indistintamente. Se

considerarmos que os dois fazem referéncia ao suporte onde é exibida a

imagem eletronica, isto €, a tela de um receptor de TV, € certo que televisdo e

video sdo a mesma coisa. Ao discutirmos a questdo do meio/mensagem ficou
patente que ambas as terminologias referem-se a0 mesmo objeto. A utilizagdo
de ou de outro termo esta relacionado ao ponto de emissdo da imagem que se
vé no monitor de TV.

Enquanto televisdo esta associado a difusdo no modelo broadcasting
que conhecemos, ou seja, a programagdo convencional distribuida via ondas
eletromagnéticas, cabo ou satélite, o video da ao aparelho receptor de TV uma
dimensdo muito mais abrangente. Video é utilizado para designar tudo o que ¢é
produzido em termos de imagem eletronica ou, como diz Arlindo Machado,

toda imagem codificada em linhas sucessivas de reticulas luminosas.
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O surgimento do videoteipe(1956) e do videocassete(1970) sdo resultado
do progresso tecnologico relacionado ao desenvolvimento de equipamentos
para televisio. Tais equipamentos possibilitaram produzir e consumir
informagdes televisuais de modo antes ndo imaginado, desempenhando uma
fungdo importantissima para o desenvolvimento da linguagem televisual.
Segundo Arlindo Machado

“o video stricto sensu, ou seja, aquele produzido e difundido fora do
circuito televisual, pode investir no aprofundamento da fungdo cultural
da televisdo, avangando, de um lado, na experimentagdo das possibili-
dades da imagem eletronica, e buscando exprimir, de outro, as inquieta-
¢Oes mais agudas dos homens de nosso tempo.” (1988:10)

A abrangéncia da utilizagdo do video esta fora de qualquer classificagdo
rigida .O filme que ndo deu para ver no cinema, o programa de televisdo que o
receptor grava para poder assisti-lo quando e quantas vezes quiser, estdo ao
alcance de quem tem um videocassete doméstico.

A popularizagdo do aparelho de video teve inicio no Brasil no comego da
década de oitenta e hoje ja esta incorporado no dia a dia das pessoas em casa
ou em instituigdes e empresas as quais elas estdo ligadas. De fato, onde
estivermos hoje, ha uma tela de video por perto. O acesso ao mundo, ainda que
de forma virtual, di-se por este meio. Os terminais informatizados que
interligam bancos de dados do mundo inteiro, a tela do videogame, os sistemas
de vigilancia e controle de espagos publicos ou privados de grande
movimentagdo, o videotreinamento em empresas, a videoeducagdo nas escolas,
a proje¢do em teldo do show assistido ao vivo sdo exemplos de sua utilizagdo.

Em suma, a presenga da imagem eletrdnica em nossos dias estd cada vez mais

dificil de ser delimitada, tendo em vista a diversidade de situagdes e utilizagdes,

para as quais ela se presta.
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Trabalhar esse veiculo de comunicagdo na amplitude e complexidade
que se configura ndo é o nosso proposito. Nesse trabalho, como ja foi exposto
na introdugdo, procuraremos tragar um perfil da produgdo de video numa
cidade de médio porte como Bauru que encontrou condigdes para o
estabelecimento de produtoras independentes enquanto empresas.

Note-se que o termo independente esta relacionado a oposigdo a um
sistema de controle da produgdo antes exclusiva das emissoras de televisdo. Foi
a redugdo nos custos dos equipamentos que permitiu o deslocamento do
registro em video para outros eixos. As primeiras experiéncias com video
estiveram ligadas ao movimento de videoarte nos anos sessenta nos Estados
Unidos. A intensidade com que a utilizagdo de novos recursos tecnoldgicos
como computadores e sintetizadores de sons e imagens foram aplicados nessas
produgdes representaram um salto surpreendente nos efeitos estéticos até entdo
dominantes. Daquela época até hoje, muitas outras experiéncias sucederam-se
buscando caminhar na contramdo dos meios de comunicagdo de massa
comerciais € apontar novas possibilidades para a imagem eletrénica.

Mais de trés décadas depois dos primeiros movimentos de vanguarda
em paises de primeiro mundo em que muitas experiéncias de videomakers*
imprimiram um carater artistico ao video, trabalhando-o de forma inovadora
com seus recursos técnicos, fica a questdo: até que ponto a produgdo comercial

de video independente assimila e utiliza as possibilidades estéticas desse meio?

Verificamos no Brasil ainda hoje que, de um modo geral, a maior parte

das produtoras constituidas enquanto empresas em cidades de porte médio
como Bauru, permanecem reproduzindo os padrdes determinados pela
televisdo, deixando de explorar esteticamente recursos técnicos disponiveis.

Esta constatagdo leva-nos a uma outras indagagdes: por que isto acontece? O
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que faz com que novas formas de explorar o video encontre barreiras para
serem assimiladas, mesmo com tantos recursos técnicos sendo colocados a
disposigdo no mercado?

Os fatores que contribuem para a realizagdo de uma produgdo
esquematica e homogeneizada estdo relacionados ao problema basico da
estrutura altamente concentrada de geragdo e distribuicdo de informagdes
caracteristica de nosso pais. Num mundo que caminha desenfreadamente para a
globalizagdo em todas as esferas, pode parecer infundado atribuir as caréncias
de qualidade e quantidade da produgdo em video a concentragdo econdmica e
cultural reinante no Brasil. Mas o fato é que a simples ligagdo virtual
interplanetéria ndo supre lacunas como a falta de Know How e nem elimina de
uma hora para outra o histérico de que essa concentragdo real (econdmica,
cultural, demografica, etc.) dificulta a circulagdo e a incorporagdo de idéias e
referenciais novos.

Nesse sentido, no que tange a produgdo de video, observamos, em
primeiro lugar, a falta de especializagdo dos profissionais nessa area. Um breve
levantamento feito por nds em entrevistas com representantes das produtoras de
Bauru sobre a formagdo das pessoas envolvidas na elaboragdo da imagem e do
som eletronicos indicam elevado grau de desconhecimento acerca da natureza
e das possibilidades dos equipamentos com os quais esses profissionais
trabalham. No entanto, a introdugdo no mercado de trabalho de profissionais
com uma formagdo académica prévia pode alterar praticas ja incorporadas.

Outro fator ¢ a dificuldade financeira em acompanhar a velocidade com
que 0s novos equipamentos sdo colocados no mercado. Enquanto televisdes e

produtoras independentes de video dos paises ricos ou mesmo grandes redes

nacionais de televisdo ja trabalham com o que ha de mais avangado disponivel




no mercado, as produtoras, principalmente as do interior, levam algum tempo
para terem disponiveis os novos equipamentos. Mesmo assim € importante
ressaltar que a maior produtora de Bauru, a TBR, ja trabalha com ilha de
edigdo ndo-linear.

A disseminagdo do videocassete em todas as instancias da vida cotidiana
criou novas formas e necessidades de utilizagdo do video enquanto recurso para
a transmissio de mensagens. Trata-se de um meio que projeta sentidos,
promove a difusdo de informagdes, modifica ou sedimenta valores, transmite
idéias, sempre interagindo com outros fatores de natureza social e psicoldgica.

O video € um dos meios de alto consumo em nosso tempo e tem como
principal caracteristica a distribuigdo direcionada da mensagem . Assistir a um
video compreende, como ja mencionamos, uma disposigdo prévia por parte do
receptor. Partindo dessa perspectiva, notamos que os tipos de trabalho gerados
pelas produtoras independentes visam a atender publicos especificos e tém na
quase totalidade das produgdes objetivos claramente definidos , e por vezes até
mensuraveis. Detectar o tipo -de utilizagdo dos videos independentes

produzidos em Bauru é um dos principais objetivos desse trabalho e para

persegui-lo consideramos necessario discorrer sobre as condigdes em que tais

videos sdo produzidos. Essa questdo iremos abordar no préximo capitulo.




CAPITULO II

A PRODUCAO INDEPENDENTE DE VIDEO EM BAURU
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2. A PRODUCAO INDEPENDENTE DE VIDEO EM BAURU

2.1. PRODUCAO INDEPENDENTE x PRODUCAO TERCEIRIZADA:
CAMINHOS PARA A REGIONALIZACAO

A produgido de video para televisdo praticada fora dos estidios das
emissoras teve inicio no Brasil em fins dos anos 70 e comego da década de 80.
Partiremos de um relato breve e generalizado a respeito do surgimento das
produtoras independentes em nivel nacional, para entdo analisarmos o caso de

Bauru. A relativa redugdo dos custos para a compra de videoteipes, editores

eletronicos, computadores, como ja foi dito, contribuiu para a implantagao de

produtoras independentes e acenou, em um primeiro momento € no campo das
proje¢des, com a possibilidade de quebrar o monopélio das emissoras sobre a
produgdo de televisdo e, consequentemente, promover a regionalizagdo nessa
area.

As primeiras experiéncias com produgdo independente ocorreram no

pais no final da década de setenta e partiram da iniciativa de jovens
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videomakers preocupados em explorar todas as possibilidades de linguagem do
video e buscar alternativas aos padrdes da televisdo comercial. Desta forma,
pretendiam romper com as estruturas de produgéo e veiculagdo estabelecidas e,
ao mesmo tempo, buscar ocupar espago nas emissoras.

Dentre os grupos de produtores independentes mais criticos e criativos
surgidos no inicio da década de 80, que conseguiram realizar trabalhos de
reconhecida qualidade técnica e estética, e diferenciados dos esquemas de
produgdo das televisdes comerciais, podemos mencionar a Intervideo e Video
Filmes, que realizaram programas e séries inteligentes veiculados na TV
brasileira como “Xingu”, “Os Brasileiros” e “Conexdo Internacional”. Mas as
experiéncias consideradas mais férteis foram as do grupo TVDO e do Olhar
Eletronico. Formada por pessoas ligadas ao meio artistico de vanguarda de
Sdo Paulo a TVDO atuou sempre com propostas inovadoras e experiéncias
radicais com os recursos expressivos do video, a ponto de certos trabalhos
aproximarem-se de procedimentos da video-arte. Ja a Olhar Eletrénico
imprime no formato de suas produ¢des um exercicio de polifonia para quebrar a
hegemonia de uma sé voz e restituir a multiplicidade de vozes. O objetivo €
retratar a realidade brasileira sob um enfoque ainda nio explorado. E como
resultado, varios programas produzidos pela Olhar Eletrénico como “Crig-ra”,

“Emesto Varela” e “TV Mix”, na TV Gazeta, ¢ “Ra-tim-bum”, na TV

Cultura, chegaram ao grande piblico como marcos de ruptua dentro da

televisdo brasileira.

O fato € que apesar da dificuldade de inserir as produgdes independentes
na midia televisiva, a estética adotada pelos jovens videomakers provocou
mudangas na linguagem da TV, que puderam ser constatadas pelo grande
publico. Para Arlindo Machado,

“(...) a penetragio dos independentes foi lenta, mas inexoravel.  Inicial-
mente, seus produtos ndo tinham espago na televisdo, mas acabaram apa-




recendo indiretamente, através da influéncia que eles exerciam sobre a
propria programagdo comercial da televisdo. Programas ou séries tais co-
mo “Armacdo Ilimitada” ou “TV Pirata”, grandes sucessos da Rede
Globo, jamais teriam sido possiveis, ndo fosse a introdugdo pelos inde-
pendentes de um estilo jovem de produgdo, com alta dose de humor cri-
tico e criatividade™.(1993:256).

Apesar de experiéncias inovadoras como as da TVDO e Olhar
Eletrénico, a maioria das produtoras foi montada visando atender
preferencialmente as demandas de mercado existentes. E o principal filao
concentrava-se inicialmente na realizagdo de pecas publicitarias para televisao.
A procura pelos servigos das produtoras foi intensificada pelas agéncias de
propaganda em fun¢do da melhoria da qualidade dos equipamentos de video e
do alto custo do filme. Mas as possibilidades de utilizagdo do videocassete
doméstico mostraram-se tdo amplas que as produtoras passaram a diversificar
o tipo de produgdo, voltando-se também ao atendimento de instituigdes e

empresas interessadas em atingir publicos especificos e em circuitos fechados.

E ai que surge a produgdo dos videoempresa e videoeducagdo, por exemplo.

Diante da perspectiva de um grande mercado nascente, em fungdo do
barateamento dos equipamentos e da popularizagdo do videocassete doméstico
no cotidiano de varios segmentos da sociedade brasileira, houve a expanséo de
novos nucleos de produgdo também em cidades de médio porte. Paralelamente
a esses dois fatores, havia também uma expectativa em torno da tendéncia de
viabilizar-se a produgdo independente para a TV, a exemplo de outros paises,
principalmente os Estados Unidos, onde a atuagdo dos meios de comunicagio
de massa eletronicos é regida por uma legislagdo que privilegia a

duversificagdo da produgio.




44

Uma década e meia depois do surgimento dos primeiros videos
independentes no Brasil, observamos que a produgdo para TV, a excecdo das
pegas publicitarias, ocorre, ainda em escala reduzida, principalmente no eixo
Rio - Sdo Paulo, onde estdo localizadas as matrizes das redes. A APRO-
Associagdo Brasileira das Empresas Produtoras de Obras Audiovisuais
Publicitarias registra poucos associados fora deste circuito. Das produtoras
existentes no pais, ndo passam de vinte as que realizaram, no ano passado,
programas periddicos para a televisdo veiculados em rede nacional. Ao todo,
elas foram responsaveis pela produgdo de aproximadamente trinta programas.

As redes que mais abrem espago para os independentes sdo a
Bandeirantes, a Manchete ¢ a CNT/Gazeta. A Rede Bandeirantes exibiu
todas as tardes o game show “Melhor de Todos”, em co-produgdo com a
produtora DEZ, de Daniel Filho ; “Domingo 10”, uma revista jornalistica
todas as noites de domingo € uma parceria da emissora com a produtora
Manduri; além disso levou ao ar a novela “A Idade da Loba” produzida em
parceria com a TV Plus; “Gente de Expressdo”, Bruna Lombardi, entre

outros. Na Rede Manchete, podemos citar a programagdo esportiva que €

feita pela MultiSports; “Business” e “Video Imovel” pela Max Marketing;

“Marcia Peltier Pesquisa” pela GW Comunicagoes, “Comando da
Madrugada”, Produtora Goulart de Andrade; “A Turma do Arrepio”
Chroma. A CNT/Gazeta exibiu “Hugo” da Richers Entretenimento;

2

“Walking Show” e “Sucesso” da Max Marketing; “Cia da Misica”, Cinema
Centro, “Espago Motor”, Producer. A TV Cultura, emissora educativa da
Fundagdo Padre Anchieta, também abriu espago e realizou em conjunto com a
produtora DEZ, a série “Confissdes de Adolescente”, que ja foi vendida para

cinco paises e hoje tem continuidade pela Rede Bandeirantes.
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Consideramos necessario, neste momento, fazer uma distingdo entre
produgdo independente de video e produgdo de televisdo terceirizada. O termo
independente ndo remete apenas a uma contingéncia técnico-operacional de
produgdo. Implica, sobretudo, a liberdade na concepgdo e execugdo do
contetido das produgdes. A produgdo independente € aquela que é totalmente
executada por uma produtora de video, sem qualquer participagdo da emissora
de televisdo, que simplesmente insere um produto em sua grade de
programacao.

J4 a produgdo de televisdo terceirizada € aquela onde a emissora
participa da produgdo de forma direta ou indireta, em maior ou menor grau, ora
pagando a produtora principalmente pelo suporte estrutural necessario para a
realizagdo de programas em video, ora realizando um trabalho conjunto. O
mercado costuma denominar esse segundo tipo de relagdo como sendo uma
parceria ou entdo co-produgdo, isto porque, como ja dissemos, ndo existe uma
legislagdo que regulamente a questdo da produgdo independente de video, e
nem mesmo o mercado conseguiu ainda estabelecer regras muito fixas de
negociagdo, variando muito o tipo de contribuigdo dada por cada uma das
partes na realizagdo de projetos.

Em tese, a fung¢do prioritaria da emissora de televisdo € a veiculagdo.
Nos Estados Unidos, por exemplo, a pratica obedece a essa logica. Ao
contrario do que se verifica aqui, 14 as emissoras, de um modo geral,

concentram sua capacidade produtiva no jornalismo, que € o setor que atribui

identidade e credibilidade ao veiculo, deixando para os produtores

independentes a realizagdo de outros tipos de programas como séries, filmes e

desenhos animados.
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Com o surgimento das produtoras no Brasil era de supor-se que o
caminho natural seria deslocar, gradativamente, a geragdo de programas para as
produtoras. Entregar, porém, as produtoras independentes a responsabilidade
pela realizagdo de programas de forma sistematica € ampliar o espago para a
exibi¢do dos mesmos ¢ ainda hoje, no Brasil, algo muito distante das condigdes
concretas da realidade. Existe um circulo vicioso com base historica e
mercadologica, agravado pela falta de uma legislagdo que regulamente a
atividade, que impede transferir da televisio para as produtoras a
responsabilidade pela execugdo de grande parte dos projetos. Os poucos
exemplos citados acima e a forma como isso acontece na pratica deixa claro a
necessidade que as emissoras tém de manter o controle sobre grande parte da
produgdo que veicula. Mais adiante iremos aprofundar esta questdo. Antes,
porém, € importante registrar que, se de um lado existem poucas produtoras
com estrutura capaz de gerar programas, por outro, verifica-se a falta de
incentivo em investir-se numa estrutura de produgdo mais arrojada uma vez que
sd0 muitos os obstaculos a serem transpostos até chegar-se a veiculagdo. Entre
eles, apontamos como principal, a dificuldade para conseguir espagos nas
grades de programagdo das emissoras. E € por essa razdo que a maior parte das
produtoras passaram a explorar mercados que estdo fora do circuito de
distribui¢do broadcasting, ou seja, os diversos tipos de video voltados a
publicos especificos, além da TV a cabo.

No interior, de um modo geral, somente as pegas publicitarias realizadas
pelas produtoras independentes encontram espago para serem veiculadas nas
Tevés abertas. Raras e efémeras sdo as participagdes das produtoras

independentes com programas nas emissoras. A distribuigdo em network*

forjou no Brasil programagdes com caracteristicas centralizadoras que s serdo




alteradas com uma legislagdo de radiodifusio que promova uma
democratizagdo maior na utilizagdo dos meios de comunicagdo eletronicos.
Uma das causas dessa concentragdo reside na regulamentagdo da utilizagdo das
ondas eletromagnéticas a partir de 1962, onde as concessdes de radio e
televisdo passaram a ser de competéncia exclusiva do presidente da republica e
do ministro das comunicag¢des. Como resultado do monopélio das concessdes,
todo o espectro eletromagnético do pais foi ocupado, nas tltimas décadas, por
apenas algumas dezenas de pessoas ou grupos privados, contemplados, na
maioria das vezes, em fungdo da troca de favores politicos e econémicos.

Assim, a televisdo brasileira, representada por quatro ou cinco grandes
redes, conseguiu, como diz Arlindo Machado, “ além de lograr impor-se como
uma forma hegemoénica de entretenimento e cultura, também realizar o sonho
de integra¢do nacional alimentado pelas elites politicas”(1993:254). Os dois
satélites de comunicagdes, cujos sinais sdo retransmitidos por uma gigantesca
rede de estagdes repetidoras, cobrem todo o territério nacional com
praticamente a mesma programagdo gerada pelas cabegas de rede* instaladas
no Rio de Janeiro e em Sio Paulo.

Essa concentragdo faz com que as redes passem a exercer um controle
rigido sobre os programas que veicula, restringindo a porcentagens minimas o
espago destinado a produgdes locais feitas pelas proprias afiliadas, de modo a
preservar interesses comerciais. A TV Bauru, por exemplo, tem por semana
apenas duas horas e quarenta e cinco minutos de produgdo jornalistica local
inserida numa programagdo de aproximadamente cento e cinquenta horas

semanais. A TV SP-Centro produz diariamente meia hora de jornalismo local.

E a TV PREVE, opera com uma programagdo restrita, reduzida a algumas

transmissdes de eventos e entrevistas em estudio.
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As duas principais produtoras independentes de video de Bauru, A TBR
- Produgdes para TV (fundada em 1989) e a Lead Comunicacio (fundada
em 1990), cujas histdrias serdo apresentadas ainda neste capitulo, atuam numa
regido com seis emissoras de televisio' abertas e uma operadora de TV a Cabo
com um canal comunitario, em Bauru. No entanto, conseguiram realizar e
veicular neste tempo apenas dois programas para televisdo. O “Camera
Aberta”, programa semanal de uma hora, produzido pela Lead Comunicacio,
foi o pioneiro em termos de produgdo independente inserida na programagao de
uma emissora de TV local. Levado ao ar durante um ano, entre 1992 e 1993,
pela TV Bandeirantes em Presidente Prudente para todo o Centro-Oeste de
Sdo Paulo, e retornando em 1995 pela TV Sao Paulo Centro, o programa tem
como proposta destacar acontecimentos e personalidades da regido num
formato que explora a linguagem jornalistica.

A TBR - Produgdes para TV, por sua vez, colocou no ar durante oito
meses em 1993 o “Zapteen”, na TV FR, na época afiliada da Rede Manchete
em Bauru, visando especificamente a um publico jovem. Na andlise que
faremos das produgdes em video de Bauru, no proximo capitulo, trataremos
com mais detalhes as caracteristicas destes dois programas. Neste momento,
porém, consideramos importante chamar a atengdo para o curto periodo em
que os programas se mantiveram no ar revelando a dificuldade de manutengio
de espago. Com a venda da TV FR em 1993 para o grupo da TV Sio Paulo
Centro, foram interrompidas a veiculagdo dos dois programas que apontavam

para a perspectiva de fortalecimento das realizagdes entre televisdes e

produtoras em nivel regional". Apenas o “Céamera Aberta” voltou ao ar em

1995, agora pela TV Sao Paulo Centro.




Uma das principais dificuldades para a distribuigdo das produgdes
geradas no circuito independente reside no fato de que no Brasil as produtoras
precisam percorrer um caminho inverso ao que seria de se esperar para ter
programas veiculados pelas emissoras. Enquanto em outros paises muitos
programas s3o comprados de produtores independentes, aqui as negociagdes
tomam outros rumos. Se uma produtora quiser ter um programa veiculado em
um canal de televisdo, ela tem que comprar um espago nas €missoras.
Conforme ja foi dito, redes como Manchete, Record, Bandeirantes e
Gazeta possibilitam a abertura de horarios na programagdo tanto para os
projetos nacionais como para os regionais. O mesmo ndo acontece com as duas
maiores redes de televisdo do pais, a TV Globo e o SBT- Sistema Brasileiro
de Televisdo. Uma das justificativas para isto pode ser identificada nas
palavras que se seguem de um dos diretores da TV Globo. Quando perguntado
se a produgdo independente é um bom caminho para a TV brasileira e se
pretende utilizar este mecanismo, o Vice-Presidente Executivo da Rede Globo,
Roberto Irineu Marinho, deu a seguinte resposta em entrevista concedida ao
periodico Meio e Mensagem, de 27 de margo de 1995:

O nosso principal ativo ndo é ter um ou dez programas bons. E
contarmos com uma estrutura de programagdo criativa e
inteligentemente integrada. Para isto, a maior parte das nossas
produgdes precisa ser planejada e concebida internamente, seguindo
um fio condutor invisivel, mas fundamental, que amarra diversos
produtos numa estrutura global de programagdo. Poderemos comprar
material produzido por terceiros e ja o temos feito. E necessario, no
entanto, que as produgdes independentes sejam um complemento de
nossa programagdo e se encontrem dentro do padrdo de qualidade da
Rede Globo.( 1995:13).

Note-se neste depoimento a preocupagdo em tragar uma programagao
que mantenha a audiéncia, independente do numero de programas bons que

esta grade tenha. E a principal estratégia da rede ¢ exercer um rigido controle
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sobre o contetido da produgdo. Prova disso foi a inauguragdo, em abril do ano
passado, do PROJAC- Projeto Jacarepagud, onde, numa area de um milhdo e
trezentos mil metros quadrados dos quais existem oitenta mil metros quadrados
construidos para abrigar numa etapa inicial, oito cidades cenograficas, quatro
estidios de mil metros cada um e fabricas de cenarios e figurinos. Tudo
equipado com a mais avangada tecnologia, segundo dados obtidos em
entrevista ao jornal Meio e Mensagem (1995:13). Todo esse investimento tem
como objetivo além da necessidade de suprir a programagdo da Rede, a
realizagdo de programas voltados a exportagdo ndo sé para o mercado externo,
mas também para as Tvs que operam em sistemas de distribuigdo por
assinatura. Neste contexto, torna-se muito remota a possibilidade da maior rede
do pais vir a adotar uma pratica de grande consumo de produgdes
independentes. Atualmente, a Rede Globo mantém no ar por semana, com
transmissdo para todo o pais, apenas uma hora e meia de programas
executados por produtoras. Todos vdo ao ar no domingo de manha: as sete e
meia entra 0 Globo Ciéncia, produzido pela Manduri; as oito horas o Globo
Ecologia, da Savaget Producdes, e Pequenas Empresas, Grandes Negdcios, as
oito e meia, produzido pela GTEC. Na area de dramaturgia, o fato de ja ter
veiculado uma série como “O Sorriso do Lagarto”, co-produgdo com a TV
Plus do Rio de Janeiro, exibida de quatro de junho a trinta de agosto de 1991,
da forma como foi colocado por Roberto Irineu Marinho, evidencia que se
trata de algo circunstancial , sem que haja de fato uma disposi¢do da emissora
em adotar uma politica de terceirizagdo da produgdo e tdo pouco abrir espago
para a veiculagdo de produg¢des independentes.

De um modo geral o acesso as emissoras ndo ¢ facil. Os representantes

das emissoras alegam que espago para a produgdo independente existe, mas
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que os projetos nem sempre tém a qualidade necessaria para compor a grade de
programagdo. Muitas vezes isso ndo deixa de ser uma justificativa verdadeira,
mas, além disso, existe o fato que as emissoras procuram sempre exercer um
controle efetivo sobre o contetddo. Amparadas pelo discurso da necessidade de
manter o padrdo técnico, as TVs, na pratica, s6 abrem espago para programas
independentes com formulas ja consagradas que ndo comprometam os indices
audiéncia.

Vamos agora nos concentrar especificamente nas afiliadas. Dentre os
fatores que impedem a inser¢do de programas locais nas televisdes observa-
se também o receio por parte dos dirigentes dessas emissoras de arriscar
perder a audiéncia e a consequente lucratividade, proporcionadas pela comoda
posicdo de estarem atreladas a uma rede. Dessa forma , os termos de
negociagdo que sdo estabelecidos para veicular uma produgdo independente no
interior torna economicamente inviavel qualquer projeto nesse sentido.

A légica desta negociagdo percorre, normalmente, um caminho proibitivo
para uma produtora disposta a comprar um horario. Na fase de coleta de dados
para este trabalho os diretores das produtoras independentes de Bauru fizeram
consideragdes sobre como isso ocorre na pratica (Cf. Anexo 1 e Anexo 2). Para
explicar como normalmente é feita a negociagdo iremos trabalhar com
numeros ficticios, porque o que nos interessa ndo sdo os nimeros € sim a
operagdo matematica. Para uma faixa de horario que pode ser vendida, o
calculo da televisdo € o seguinte: quanto custa o minuto de comercial? Digamos
que seja duzentos reais. A produtora quer trinta minutos. Isto significa seis mil

reais. Como a TV ndo vai vender trinta minutos, porque num tempo deste ela

insere no maximo sete minutos de comerciais, o que equivale a mil e

quatrocentos reais, a produtora faz uma contraproposta e fecha-se um acordo
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por dois mil reais. Vemos, pois, que so para a emissora a produtora paga dois
mil reais. A 1sso soma-se 0 custo de produgdo girando em torno de dez mil
reais, se pensar-se em algo bem modesto. Dividindo doze mil reais em seis
cotas, a produtora vai ter que vender pelo menos seis cotas por dois mil reais
cada para cobrir os custos. Dificil € convencer o anunciante a pagar dois mil
reais para entrar quatro vezes no ar entre abertura, intervalos e encerramento
do programa, quando por esse mesmo valor ele anunciaria vinte vezes em
inser¢des de trinta segundos na mesma faixa de horario da programagao.
Dificuldades dessa natureza inviabilizam a criagdio de um sistema de
distribui¢do capaz de veicular programas independentes e faz com que as
produtoras ndo invistam em estruturas de produgdo. Decorre dai, em grande
parte, a falta dos bons projetos reclamados pelas emissoras.

Atualmente a produgdo independente esta limitada a comerciais, videos
empresariais, institucionais, e prestagdo de servigos na area de audiovisual. No
interior de S3o Paulo, que é o segundo maior mercado publicitario do pais, ¢
possivel observar, sem entrar nas-especificidades, basicamente esta mesma
trajetoria trilhada pelas produtoras instaladas em cidades como Campinas,

Ribeirdo Preto, Sdo José do Rio Preto e Bauru. Estas localidades apresentam

condigdes basicas favoraveis a produgdo de video, uma vez que

economicamente sdo polos de desenvolvimento agro-industrial e prestagdo de
servigos com um  volume expressivo de circulagio de dinheiro e,
consequentemente, necessidade de mao-de-obra qualificada. Por outro lado, é
necessario destacar a importancia de uma condigdo determinante para a
instalagdo de produtoras independentes: todas as cidades mencionadas ja

contavam com uma emissora de TV. Este é um fator determinante para a
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criagdo de um mercado de trabalho capaz de forjar e absorver profissionais de

televisdo, conforme veremos no proximo item.

2.2. O CASO DE BAURU:
TV BAURU, A PIONEIRA

Bauru fo1 a primeira cidade do interior da América Latina a ter um canal
de televisdo. A TV Bauru-Canal 2 foi inaugurada em 1959. Dissertagdo de
Mestrado realizada pela Professora do Departamento de Comunicagdo Social
da Unesp em Bauru, Terezinha de Jesus Boteon revela que as formas de
produ¢do da programagdo da TV Bauru, durante cerca de trés décadas,
sofreram alteragdes motivadas por conjunturas econdmicas de compra e venda
da emissora, politicas centralizadoras das grandes redes e pelas condigdes
especificas do mercado de trabalho . Na fase de implantagdo, a programagio
levada ao ar mobilizava ndo sé profissionais da cidade vindos do jornal e do
radio, a exemplo do que ocorria nos grandes centros, mas também
profissionais de Sdo Paulo , Rio de Janeiro e até do exterior, uma vez que ndo

existiam técnicos especializados. Nos anos seguintes foi se consolidando um

quadro de funcionarios mais estavel, mas sempre com a presenga de nomes

vindos de centros maiores como Nilton Teles, Jorge Farah e Walter Avancini.
Quando foi comprada pela Rede Globo em 1965, a TV Bauru ingressou numa

nova fase em que a produgdo local foi drasticamente reduzida, passando a
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simples retransmissora da programagdo produzida no Rio de Janeiro e em Sédo
Paulo.

Praticamente uma década depois, com o projeto de regionalizagdo da
Rede Globo Oeste Paulista em 1984, ¢ que volta a destinar-se um espago
maior para a produgdo local, mas agora restrito ao jornalismo. Em fungdo
deste projeto o sinal da TV Bauru foi melhorado e expandiu-se para todo o
oeste do Estado chegando com maior qualidade a regides e cidades
economicamente importantes como Marilia, Presidente Prudente, Sdo José do
Rio Preto e Aragatuba. Em todas estas cidades foram montadas sucursais para
abastecer de noticias trés telejornais diarios locais e também da capital, assim
como boletins informativos durante a programagdo. A proposta inicial do
projeto era produzir trés minutos de jornal local e abastecer Sdo Paulo com
noticias da regido, para serem geradas para todo o Estado. Um ano depois da
implanta¢do o jornalismo da Rede Globo Oeste Paulista ja registrava mais de
trinta minutos de produgdo diaria em trés edigdes do telejornal local SPTV. As
edigées entravam no ar ao meio dia e vinte, com aproximadamente quinze
minutos; as dezenove e cinquenta, com um tempo de dez minutos e a Gltima
cinco minutos, antes do Jomal da Globo, além de boletins durante a
programag¢do. Havia ainda “A Palavra é Sua”, um programa semanal de
entrevista com duragdo de trinta minutos. Tratava-se de um crescimento
consideravel na programagdo que respaldava o discurso da necessidade de

promover a regionalizagdo da produgdo nas televisdes, mas que na esséncia

trazia embuido o interesse comercial no segundo maior mercado publicitario

do pais.
Para a concretizagdo do projeto de regionalizagdo, a maior parte dos

aproximadamente cem profissionais contratados vieram de outras cidades,
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apesar de Bauru possuir um de curso de Comunicagdo Social, com habilitagdo
em Jornalismo . Durante os cinco anos em que a proposta de jornalismo
regional da Rede Globo Oeste Paulista manteve um certo vigor o quadro de
profissionais foi constantemente renovado passando, com o decorrer do tempo,
a absorver em parte mio-de-obra local. Hoje a cidade tem outras duas
emissoras de televisdo abertas além da TV Bauru e uma operadora de TV a
cabo, a Multi Canal, que atendendo a legislagdo de cabo difusdo, coloca a
disposi¢do um canal comunitario denominado o Canal da Cidade. As
televisdes abertas sio a TV Sdo Paulo Centro, que entrou em atividade em
1992 como TVFR e a TV PREVE do Grupo Objetivo, inaugurada esse ano
com transmissdo em UHF* no canal 56, que também empregam grande parte
de profissionais formados na regido.

Com isso se quis apontar para o fato de que um dos principais obstaculos
encontrados no interior do pais que é a falta de profissionais especializados

nesta area, em determinado momento, ja ndo era mais problema no contexto de

Bauru. Por que? E o que procuraremos mostrar no proximo item.

2.3. O PROFISSIONAL E O MERCADO

O curso de Comunicagdo Social de Bauru foi um dos primeiros do
interior de Sdo Paulo comegando a funcionar em 1974 na Fundagdo
Educacional que mais tarde passaria a Universidade de Bauru. O curso tinha,

no inicio, um carater polivalente e ndo contava com estrutura de habilitagdes
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como conhecemos hoje. O desdobramento ocorreu com a implantagdo das
habilitagdes de Relagdes Publicas em 1981 e Jornalismo em 1984, mantendo-se
assim até a estadualizagdo da universidade ocorrida com a sua encampagio
pela UNESP- Universidade Estadual Paulista. Com a UNESP comegou a
funcionar também em 1989 a habilitagdo em Radialismo (Radio e Televisdo)
que passou a colocar no mercado de trabalho profissionais para atuarem
especificamente nos meios de comunicagdo eletronicos. Do curso saem agora
ndo s6 relagdes publicas e jornalistas, mas também radialistas com
conhecimento em diferentes setores da produgdo como dire¢do de programas,

iii

roteiro, cenografia, efeitos visuais e sonoros, produgio de arte™.

E oportuno destacar que a universidade estadual, publica e gratuita,

atraiu para o curso de comunicagdo social de Bauru um novo perfil de aluno. Se
antes da encampagdo o estudante vinha da cidade ou da regido, agora cerca de
oitenta por cento dos universitarios matriculados na habilitagdo de Radialismo,
por exemplo, provém de outras cidades do estado, principalmente, da capital.
Isto ocorre por diversas razdes. A nosso ver, a primeira diz respeito ao fato de
estar concentrado em grandes centros como Sdo Paulo e Rio de Janeiro a maior
parte da produgdo de radio e televisdo, bem como todo o tipo de midia. Em
segundo lugar, este mercado maior e mais competitivo exige ha mais tempo
uma formagdo prévia e um nivel de qualificagdo mais elevado. As perspectivas
de atuar-se nesse mercado sdo mais concretas e estdo ha mais tempo presentes
como opg¢ao profissional. Assim, os alunos vindos destes centros procuram a
formagdo académica nas poucas faculdades de radialismo disponiveis”.

A formagdo académica entre os profissionais de radio e televisdo,
principalmente no interior, ¢ muito recente. Historicamente o ingresso

profissional nas emissoras de radio e televisdo tinha outras motivagdes, isto é,
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ndo era exigida uma formagdo prévia. A voz bonita, empostada, era um a razio
forte para fazer locugdo em radio. As formas de narragdo, a empostagdo, a
sibilagdo eram técnicas que se aprendia com o tempo. Ser parente do dono da
emissora também era um motivo para ser contratado. Aquele que ingressou na
profissdo pela porta das atividades administrativas passava, em fungdo da
necessidade, a atuar na produgdo. S3o muitas as historias de quem hoje
trabalha no radio e na televisdo e tem o seu espago conquistado em fungdo de
uma pratica profissional adquirida pelas vias da observagdo, do ensaio e erro e,
principalmente, por uma maxima que existe no meio que parodia Lavoisier:

“nessa area, nada se cria, tudo se copia”.

O resultado imediato deste perfil de profissional que se encontra no

mercado esta traduzido nas formulas padronizadas de programas, no baixo
nivel de criatividade e na consequente reprodugdo de formas e conteudos,
onde o senso critico praticamente inexiste. Com o baixo nivel de exigéncia na
qualificagdo profissional a contrapartida ¢ o baixo nivel salarial que gera um
circulo vicioso que remete a estagnagdo da produgdo. Esta situagdo so é
alterada, a partir da entrada de pessoas com formagdo académica que
pressionam o mercado no sentido de elevar o nivel salarial. Por outro lado, os
constantes avangos tecnologicos exigem mao-de-obra melhor preparada,
concorrendo assim para a melhoria das condigGes de trabalho.

Quase quatro anos apos ter sido formada a primeira turma de Radialismo
pela UNESP , ja é possivel verificar em Bauru mudangas no comportamento de
algumas empresas, principalmente as ligada a produgdo de video, com relagdo
ao tipo de profissional que contrata. A absor¢do de recém-formados é
significativa uma vez que € acentuada a necessidade de melhor qualificagdo dos

quadros, por exigéncia do mercado. Mas a falta de perspectiva em fungdo do
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numero limitado de vagas nas emissoras de radio e televisdo da cidade e os

baixos salarios ainda praticados apontam poucas alternativas para quem

pretende atuar na area de televisdo. E nesse caso, sobretudo, que as produtoras

independentes passam a ser uma outra opgdo no mercado de trabalho.

As produtoras, motivadas pelas boas perspectivas de mercado,
equipamentos cada vez mais acessiveis e disponibilidade de mao-de-obra,
criam novos espagos para a atuagdo de jornalistas, radialistas, publicitarios,
incentivando a transferéncia de parte dos profissionais das empresas
tradicionalmente estabelecidas como as emissoras de TV para um novo campo
a ser explorado, qual seja, o do video independente. Trata-se de um setor que
gera mercado de trabalho com empregos fixos e terceirizagdo de servigos.
Hoje cerca de cinquenta por cento dos profissionais que atuam nas produtoras
independentes de Bauru tém formagdo académica na area de Comunicagdo
Social. Um sinal de que esta havendo a ocupagdo do espago profissional por
pessoas que deverdo estar preparadas para gerar produtos dotados de maior
senso critico na darea de video independente. Muito embora ndo possamos
perder de vista o carater comercial do trabalho das produtoras, uma vez que
sdo empresas voltadas a obtengdo de lucro, existem categorias de videos que
preenchem, em nivel de conteudo, espagos importantes na transmissdo de
mensagens direcionadas aos mais diversos segmentos. Os videos didaticos,
instrucionais e até os institucionais cumprem em certa medida a fungdo social
de democratizar o acesso a determinadas informagdes e, nesse sentido, a agdo

do profissional de comunicagdo ¢ determinante.
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2.4. AS PRODUTORAS INDEPENDENTES DE VIDEO DE BAURU

A produgio de video independente chegou a Bauru aproximadamente
uma década depois dos grandes centros. Como ja nos referimos, hoje a cidade
possui duas importantes produtoras cujos trabalhos desenvolvidos serdo objetos
de analise no préximo capitulo. Consideramos, nessa dissertagdo, alguns
critérios que caracterizam o nivel de profissionalizagdo de uma produtora
independente como o tipo de equipamento que utiliza, o namero de
profissionais e a estrutura organizacional, uma vez que muitos sdo os que se
aventuram com uma camera de video doméstica, registrando eventos sociais, e
se autodenominam produtores independentes.

A TBR - Producdes Especiais para Televisio e a Lead Comunicagio
estdo dentro dos pardmetros de produtoras profissionais. Ambas trabalham com
equipamento profissional’, estdo estabelecidas enquanto empresas e respeitam
a legislagdo profissional dos funcionarios que mantém em seus quadros.

As duas produtoras foram montadas por pessoas que atuavam em
televisdo, mais especificamente ligados ao departamento de jornalismo da TV
Bauru, na época, ainda a tnica emissora da cidade. Embora nascendo da
iniciativa empresarial de profissionais que viam as grandes possibilidades do

mercado de produgdo independente, as duas produtoras tiveram historias

distintas que geraram formas de atuagdo diferenciadas. Iremos, a partir de

agora, tratar um pouco desta historia e das caracteristicas de cada uma com
relagdo ao tipo de produgdo que realiza. Comegaremos pela TBR por ter sido a

primeira a se estabelecer enquanto produtora independente de video.
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A TBR nasceu a partir do encontro de trés profissionais de areas
distintas, o médico Marcio Tolentino, o supervisor de operagdes de TV,
Willians Cerozzi Balan e a jornalista Neusa Rocha, em torno de um objetivo:
fazer adaptagdio de aulas de medicina para o video. Esse tipo de produgdo deu
o primeiro impulso e possibilitou a especializagdo da produtora em um
segmento pouco explorado até hoje no Brasil que é o mercado do video
cientifico, com material voltado a educagdo continuada que trata de temas
ligados as areas de odontologia, gastroenterologia, oftalmologia, entre outras.
Note-se que a sigla TBR tem as iniciais dos sobrenomes dos socios.

Paralelamente a esse género, outros surgiram e a produgdo foi
diversificada. Havia a necessidade de aumentar o faturamento. Por isso foram
abertos novos nucleos de produgdo. O mercado de video publicitario, que sao
os comerciais para TV, constitui um nucleo de grande rotatividade e
importdncia para as produtoras de um modo geral e também passou a ser
explorado pela TBR. Todavia, além da produgdo de videos publicitarios a
proposta de diversificagdo foi mais longe fazendo da produtora uma prestadora
de servigos na area de audiovisual capacitada para a execugdo de videos
empresariais, institucionais, de treinamento, campanhas politicas, transmissdo
via satélite para eventos, teleconferéncias, Business TV, aluguel de teldo, entre
outros.

A TBR foi a primeira produtora independente do pais a realizar

transmissdo0 ao vivo interativa, para publico segmentado, em circuito fechado,

ha seis anos. Esse fato demonstra um alto grau de especializagdo, porque a

transmissdo ao vivo é uma operagdo bastante complexa e, no Brasil, s6 ocorria
em emissoras de televisdo que dispunham dos equipamentos necessérios. Para

realiza-la é preciso montar uma mini-emissora de televisio com céameras,
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sistemas de iluminagdo, captagdo de som , “switcher*, monitores de
distribuigdo do sinal e ter uma equipe de profissionais preparada e com
experiéncia. Aqui é preciso dizer que a equipe da produtora for composta por
profissionais que vieram da televisdo e ndo, como acontece muitas vezes, um
agente financiador monta uma produtora com fins explicitamente politicos e
contrata profissionais sem conhecimento de produgdo em video para trabalhar.
Em fungdo desse tipo de prestagdo de servigo altamente especializado como a
transmissdo ao vivo, um novo espago passa a ser aberto para a atuagdo das
produtoras. Até as emissoras de televisdo poderdo tornar-se clientes potenciais
ja que, conforme o evento, fica mais barato contratar uma produtora para fazer
a transmissdo ao vivo do que investir em uma estrutura de transmissdo, ou
mesmo, interromper a produgdo do diaria, desviando equipamentos e
profissionais.

Programa para televisdo a TBR so realizou o “Zapteen”, sendo que um
deles sera objeto de analise nesse trabalho. Destinado ao publico jovem , o
programa tinha o propdsito de divulgar a produgéo cultural local e apontar os
movimentos artisticos de vanguarda que aconteciam nos grandes centros,
inseridos ou ndo, no circuito da midia comercial. O “Zapteen” comegou
modesto, com uma duragdo de trés minutos, equivalente ao tempo de um

intervalo comercial dentro da programagdo, € em oito meses ja estava com

quinze minutos de produgdo, em resposta ao feedback* constatado pelo

volume de cartas recebidas dos telespectadores. (Cf. Anexo 1).

Dados fornecidos pela TBR revelam que, atualmente, quase metade do
faturamento da empresa vem de outras regides e engloba diversas formas de
prestagdo de servigos ligados a area de audiovisual e as produgdes de videos

cientificos, realizados para divulgar novas descobertas e procedimentos;
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institucionais, feitos para divulgar e firmar uma imagem da instituigdo ou
empresa perante a comunidade; promocionais, criados com o objetivo de
divulgar e na maioria das vezes comercializar idéias e produtos; motivacionais,
voltados a despertar no publico-alvo a necessidade de obter mais conhecimento
sobre determinado produto ou servigo; videotreinamento, preocupado em
transferir instru¢des sobre a operagdo de sistema ou atividade; didaticos,
utilizado para possibilitar a transferéncia de conhecimento de forma
sistematica; documentarios, adequados para informar; e publicitarios, visando
estimular o consumo de bens e/ou servigos. Enquanto grande parte dos videos
€ contratada por empresas de Sdo Paulo, a produgdo publicitaria vem quase que
exclusivamente do interior. Sdo comerciais produzidos para as regides de todo
o estado de Sao Paulo como Bauru, Presidente Prudente, Ilha Solteira,
Sorocaba, e também outros estados como Mato Grosso do Sul, Parana e
Goias. Segundo Balan, “ se ndo houvesse essa expansdo de mercados a
produtora ndo sobreviveria apenas com o volume de produgdo gerado pela
regido”(Cf. Anexo 1). Esses dados revelam que, no interior, ainda sdo poucas

as empresas e instituigdes que utilizam o video como instrumento de divulgagdo

de idéias e reciclagem de profissionais. Isso ocorre principalmente pelo

desconhecimento por parte das empresas do potencial do video como meio de
informagdo. Dentre as empresas para as quais a TBR ja realizou trabalhos em
video podemos citar o Grupo Zillo-Lorenzetti, Usina Diamante, a Cervejaria
Belco, Plasutil, Tilibra e Ebara. Sdo empresas de médio e grande porte que
normalmente dispdem de assessoria ou mesmo departamentos proprios de
comunicag¢do e marketing, preocupadas em explorar todos os recursos
disponiveis, visando objetivos que podem ir desde a otimizagdo da produgio a

construgdo da imagem da institui¢do perante publicos diversos.
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A Lead Comunicagio também atende a clientes de outras regides do
estado e do pais, mas a maior parte do seu trabalho esté voltada ao atendimento
de clientes da regido de Bauru, onde ela é bastante conhecida. E a explicagdo
disto estd na origem da produtora e no trabalho de divulgagdo, junto ao
principal jomal de Bauru, o Jornal da Cidade. Ha seis anos, quando a
produtora Lead entrou em atividade, o proprietario e diretor da empresa, o
jomalista Kleber Santos, ja possuia uma imagem piblica em fun¢do da
atividade que exercia como reporter, na TV Bauru-Rede Globo Oeste
Paulista, emissora de maior audiéncia em toda a regido. Por estar na tela da
TV diariamente por mais de cinco anos nos telejornais locais € de rede,
algumas vezes como apresentador e mediador de programas de entrevistas, o
jornalista ja tinha um trabalho reconhecido publicamente. A frente de sua
empresa, essa imagem ja criada colaborou para a inser¢do de um produto novo
no mercado regional que ¢ o video independente. E certo que essa imagem ndo
estava presente diretamente em todos os trabalhos desenvolvidos pela Lead,
mas sim de forma indireta, ao dar principalmente um carater de credibilidade e
competéncia profissional associados ao trabalho desenvolvido na televisdo. No
que diz respeito ao trabalho de divulgagdo e propaganda, o principal aliado da
produtora € o Jornal da Cidade. Todos os projetos de destaque da produtora
sempre mereceram espago no jornal que € um dos principais formadores de
opinido sobre os assuntos ligados a regido. As dezenas de matérias
sistematicamente publicadas em fungdo de um trabalho de assessoria de
imprensa contribuem para projetar ainda mais a produtora numa esfera

regional.

Um dos fatores que motivaram o surgimento da Lead Comunicacio foi

a necessidade de, naquela época, sempre ter que se recorrer a Sdo Paulo para




conseguir um video com uma produgdo mais elaborada. No caso dos videos
publicitarios a regido era atendida s6 por uma emissora de televisdo e como o
objetivo principal de qualquer emissora, conforme ja dissemos, € a veiculagdo,
ndo havia, uma preocupagio exacerbada com a qualidade da produgéo . O setor
de produgdo na emissora funciona mais como um apoio ao departamento
comercial, pois, se ha venda de inser¢des comerciais na programagao € preciso
ter o que veicular. Se o cliente ndo tem a produgdo, ele ndo veicula. Assim, as
publicidades produzidas nas emissoras tém o objetivo de preencher essa
lacuna. Em se tratando de videos institucionais, a situag¢do era ainda pior. Nédo
havia nenhuma outra forma produzir-se material se ndo fossem alugados em
Sédo Paulo equipamentos para a gravagio e edigdo, o que dificultava em muito o
atendimento ao mercado que comegava a despertar para esse novo recurso de
comunicagdo. “A Lead nasceu em fun¢do desse mercado que estava aberto,
muito promissor € que ninguém tinha visto”(Cf. Anexo 2), conta o diretor da
produtora, Kleber Santos.

A Lead foi a primeira produtora a colocar um programa independente
em uma emissora de televisdo da regido. Durante um ano, entre 92 € 93 , o
“Camera Aberta” foi ao ar todos os sabados as onze horas da noite com

reapresentagdo as quartas-feiras a uma hora da tarde pela TV Bandeirantes

de Presidente Prudente. Segundo Kleber Santos, houve uma boa receptividade

por parte da emissora no sentido de facilitar a venda do espago para a
veiculagdo do programa, isto porque para a emissora interessa saber se a
qualidade do produto é condizente com o restante da programagio.
Acreditamos ainda que outros fatores tenham contribuido para a abertura desse
espago como o fato, ja referido, de o programa ser conduzido por um

apresentador ja conhecido do publico. Mesclando informe publicitario,
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colunismo social e entrevistas de estiidio com personalidades conhecidas, o
programa era orientado por uma formula ja consagrada nas emissoras. Ainda
que toda a questdo comercial fosse de responsabilidade da produtora, a
emissora tinha a preocupagdo de segurar a audiéncia de um programa para
outro. Nesse sentido o “Camera Aberta” ndo causava problemas. A veiculagdo
do programa foi interrompida quando o diretor da Lead passou a integrar a
diregdo da TV SP Centro, retornando apenas em outubro de 1995 nessa
emissora, com algumas modificagdes, principalmente na forma.

Na esteira dessa abertura de espago para assuntos regionais e dos
consequentes  beneficios comerciais e de marketing, a produtora Lead, num
pool* de veiculos de comunicagdo integrado pelo grupo Jornal da Cidade e
TV Bandeirantes de Presidente Prudente, participou por dois anos
consecutivos da cobertura jornalistica do carnaval de Bauru. Toda a produgdo
para a televisdo nos anos de 92 e 93, foi realizada pela Lead e o espago aberto
pela TV Bandeirantes de Presidente Prudente ao carnaval de Bauru foi duas
vezes maior do que a cobertura jornalistica feita pelas duas emissoras locais: a
TV Bauru, repetidora da Globo ¢ a TV FR, repetidora da Rede Manchete.
Para a Lead, além dos provaveis rendimentos comerciais, o principal beneficio
esteve centrado na solidificagdo da imagem de uma produtora que privilegia os
acontecimentos de Bauru.

Assim, pelo que foi dito, atuagdo das produtoras independentes, revela a
importancia desse setor de produgdo da comunicagio social no que diz respeito
ao potencial que dispdem para promoverem a democratizagdo do acesso a
informagdo e a geragdo de produtos dirigidos a segmentos com interesses

especificos. Ainda que esse tipo de atividade esteja numa fase que pode ser

considerada inicial, ja é possivel dizer que a existéncia das produtoras
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independentes  representa a possibilidade de gerar produtos em video que

ampliam o espago para a diversidade de contetdos.

2.5. A ESTRUTURA DE CONTROLE DA PRODUCAO

A partir de agora, faremos uma exposi¢do da estrutura funcional basica
das produtoras no que diz respeito a realizagdo dos trabalhos, tomando como
base dados fornecidos pela TBR uma vez que ndo obtivemos dados
equivalentes na Lead Comunicagio, durante a fase de pesquisa de campo.

Sabemos que a execugdo de um video, qualquer que seja o tipo, percorre
um longo caminho que vai desde a concepgdo de uma idéia até a captagdo da

mensagem por um receptor. Para percorrer todo o caminho desde a criagdo até

o produto final em video, existem trés etapas basicas que foram sucintamente

apresentadas por Floriano Serra. Sdo as etapas da pré-produgdo, ou fase de
planejamento; da produgdo que é a execugdo propriamente dita e a pos-
produgdo que corresponde a fase de acabamento(1986:20). A etapa do
planejamento diz respeito a0 momento em que se trabalha a organizagdo da
produgdo para a execugdo do projeto. Nela, definem-se o tema a ser abordado,
os objetivos do video, o tipo de publico ao qual sera destinado, o formato em
que sera gravado e editado, a estruturagdo da equipe de produgdo, a
elaboragéo do roteiro e também a distribuigdo e a veiculagdo. Com a definigdo
do roteiro comega a fase de produgdo em que todos os recursos financeiros,

técnicos , materiais e humanos tém que estar disponiveis para viabilizar o
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trabalho de captagdo de imagens, conforme cronograma estabelecido. A
gravagdo das cenas implica uma preparagdo prévia de cenografia, figurinos,
iluminagdo, locagdes, convocagio de elenco, ensaio dos atores, criagdo de arte,
e definigdo de trilha sonora. Enfim, todas essas providéncias sdo definidas a
partir do roteiro. Depois da gravagdo o video segue para a pos-produgdo, a
finalizagdo, onde ocorre a edigdo e a sonorizagdo, os efeitos de videografismo,
ou seja, a etapa em que o material recebe o acabamento.

O grupo responsavel pela execugdo dos trabalhos € composto por
profissionais  que atuam em fungdes especificas e estrategicamente
estabelecidas. Tal fato confere “status” diferenciado aos integrantes da
equipe. Embora dificilmente a produgdo de video tenha o carater de trabalho de
autoria, isto é, um produto em que domina a atuagdo de um unico profissional,
o poder de decisdo sobre aspectos da produgdo encontra-se em podlos bem
definidos dentro das estruturas organizacionais das produtoras, a exemplo do

que acontece nas televisdes. Com efeito, existem interesses mercadologicos e

concepgdes estéticas e ideologicas que interagem, muitas vezes, como forgas

antagonicas na medida em que provocam choques durante o processo de
produgdo. Para demonstrar como isso ocorre iremos recorrer a um esquema
proposto por Andrew Tudor(1975:46) sobre a estrutura basica de
funcionamento das empresas cinematograficas de Hollywood, mas com as
devidas adaptagGes para a realidade brasileira da produgdo independente de
video.

As fungdes discriminadas no grafico abaixo sdo uma descrigdo das
ocupagdes dos profissionais que trabalham na TBR, a produtora de Bauru que

atualmente conta com o maior nimero de funcionarios. De acordo com as




informagdes obtidas no depoimento prestado pelo diretor da a TBR a empresa

possui atualmente cerca de trinta funcionarios. (Cf. Anexo1).

ESTRUTURA OCUPACIONAL
PRODUTORAS INDEPENDENTES

STATUS E
REMUNERACAO
|  Diretor Diretor Geral
Alto | Roteirista/Produtor Diretor de Produgdo
I Atores Administrativo/Financeiro
| Assistentes de Produgéo Setor Comercial
| Op. de Camera/Videografismo Setor de Servigos

Gerais

|
| Editores Imagem/Som/Videografismo
|

Iluminador -
| Auxiliar de Camera

Baixo| Operador de VT/ Almoxarifado técnico TIPO DE

ATIVIDADE

Criativo Comercial

Nesse grafico ha dois eixos basicos de andlise na linha horizontal que
distinguem as fungdes exercidas como criativas € comerciais, € uma hierarquia

de poder, “status” profissional e remuneragio salarial na linha vertical. E a
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diferenciagdo da linha vertical que demonstra o nivel do poder de decisdo de
determinada fungdo. Do ponto de vista do trabalho criativo € o diretor do video
que tem maior ascendéncia sobre os outros elementos da equipe. E ele quem da
a palavra final em todas as etapas do processo de produgdo do video. Do outro
lado, num nivel superior , esta a fun¢do mais alta do setor administrativo e,
muitas vezes, também da area criativa. O equilibrio entre estes dois eixos
normalmente € mantido por duas razdes. Em primeiro lugar prevalece a
orientagdo de quem tem a posse dos meios de produgdo ou atua como o
representante. Em segundo lugar, no caso das produtoras que nos propusemos a
estudar, ocorre também que o dono da empresa exerce as duas fungdes, uma

vez que sdo profissionais com experiéncia na area de produgao.

E importante alertar para o fato de que nem sempre as fungdes sdo

exercidas por pessoas diferentes como acontece em produgdes mais complexas
e de grande porte. A segmentagdo do trabalho caracteristico de processos
industriais de produgdo com um sofisticado nivel de especializagdo ainda ndo
faz parte da realidade do interior, ou mais exatamente das produtoras
independentes aqui tratadas. Os modelos propostos pelos manuais ou mesmo
as determinagdes da legislagdo profissional de radialistas, onde o desempenho
das fungdes estdo rigidamente delimitadas, estdo longe de ocorrer na pratica,
apesar dos pequenos avangos mencionados quando discutimos a questdo do
mercado de trabalho. O que verificamos normalmente € que quem faz o roteiro
de um video fica também responsavel pela produgdo e diregdo, entre outros. A
analise da relagdo custo-beneficio sobre os efeitos que este aciimulo de tarefas
representa para a qualidade da produgdo € provavelmente favoravel as

empresas, ja que esta é uma pratica comum. Quando algum trabalho exige a




presenga de um profissional do qual a produtora ndo dispde, existe a pratica de
contratar free-lancer*.

Em suma, do foi colocado, observamos que as produtoras independentes
existem em fungdo de trabalhos de video voltados a segmentos especificos. Sdo
produgdes extremamente direcionadas cuja veiculagdo ¢ feita de forma restrita,
em circuitos fechados, com a utilizagdo do videocassete doméstico. Trata-se de

uma produgdo eclética, de carater utilitario que visa atender as necessidades do

cliente que contrata os servios da produtora. A excegio das pegas

publicitarias, as dificuldades levantadas para se produzir programas para a
televisdo e a fragilidade com que as poucas experiéncias foram encaminhadas,

revelam que este é um caminho que esta para ser totalmente explorado.
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NOTAS

" As seis emissoras de televisdo estdo instaladas da seguinte forma: trés em Bauru; uma em
Jal e duas em Presidente Prudente.

"Com a venda da TV FR para o grupo do SP CENTRO, o jornalista Kleber Santos,
Proprietario da Lead Comunicagao, assume a superintendéncia da televisdo. Com isso, o
“Camera Aberta” deixa de ser produzido e a0 mesmo tempo é retirado do ar o programa
“Zapteen”, produzido pela TBR.

" O Curso de Comunicagio Social- Habilitagdo em Radialismo mantém vinte e
quatrodisciplinas especificas da area de Radio e Televisdo, sendo que quinze estdo voltadas
a produgdo de televisdo, entre elas, Cenografia. Computagdo Grafica, Organizacio da
Produgdo em Televisdo , Diregdo de Programas de TV, Efeitos Opticos, Mecanicos e
Eletr6nicos, Roteiros de Televisao.

" O Curso de Comunicagdo Social - habilitagdo em Radialismo da Unesp de Bauru € o tnico
do interior do Estado.

“Ambas as produtoras iniciaram a atividade com equipamentosde captagdo e edigdo de
imagem U-MATIC, hoje em processo de substitui¢do por equipamentos BETACAM e ilha

de edigdo digital ndo-linear em fung¢do da melhor qualidade de imagem e mais recursos de
produgao.
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CAPITULO 111

A PRODUCAO DE VIiDEO EM BAURU: LEITURAS.
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3. APRODUCAO DE VIDEO EM BAURU: LEITURAS.

3.1. A TIPOLOGIA DA PRODUCAO

Nesse capitulo realizaremos a andlise de alguns videos da Lead
Comunicagdo e da TBR, de modo a identificar o perfil da produgdo
independente de video em Bauru. Os videos foram selecionados de forma
aleatoria, levando em consideragdo somente os trés tipos de produgdo mais
representativos, a saber, as pegas publicitarias para televisdo, os videos
empresariais € os programas para TV.

Para cumprir um dos principais objetivos propostos nesse trabalho, qual
seja, identificar o perfil de linguagem da produgdo independente de video em
Bauru, consideramos necessario catalogar os trabalhos realizados pelas
produtoras em um periodo de tempo expressivo. Dessa forma, na fase inicial
da coleta de dados, solicitamos as produtoras copia do material produzido

durante os seis primeiros meses de 1993 de modo a realizar um levantamento

quantitativo da produ¢do. Ambas as produtoras cederam copia do material

gravado em fitas VHS em velocidade LP e SP, e que estdo a disposi¢do para

consulta. Apenas a produtora TBR forneceu o material com a indicagdo da data




em que o trabalho foi finalizado. Ao todo, foram copiados da TBR 144 titulos
relativos a publicidade comercial, vinhetas de patrocinio, vinhetas de abertura,
chamadas de programas com uma durag¢do de trinta segundos em média para
cada um; seis programas “Zapteen”, que representa um ter¢go do numero de
programas levados ao ar toda semana pela retransmissora da Rede Manchete,
a TV FR, no periodo; dois videos empresa e um video didatico. Da Lead
Comunica¢io foram cedidas copias de quinze videos publicitarios e oito
programas “Camera Aberta” levados ao ar toda semana pela TV Bandeirantes,
de Presidente Prudente, naquela época.

Essa compilagdo ¢ importante porque permite verificar o volume de
produgdo, a tipologia do material realizado e a sua destina¢do. Os niimeros sdo
indicativos de algumas questdes que merecem ser abordadas. A quantidade
consideravel de videos realizados em meio ano de trabalho pelas duas
produtoras revela uma capacidade de produgdo constituida em bases

empresariais solidas, uma vez que para cada minuto editado sdo necessarias em

média cinco horas de trabalho. Isto requer equipes de pesquisa, produgdo,

captagdo de externa, captagdo de estidio, computagdo grafica, edigdo,
sonorizagdo, além da comercializagdo e distribuigéo.

Ao atentarmos para o tipo de material produzido, automaticamente,
poderemos identificar 0 uso a que se destina a produgdo comercial
independente de video em Bauru. Resultado do avango tecnologico, de um
lado, como j& abordamos e, de outro, inserido em uma sociedade capitalista, o
video, esse meio que reproduz, em certa medida, o sistema da televisdo, presta-
se a atender com eficacia basicamente a duas necessidades no contexto
regional de produgdo independente. Em primeiro lugar, a terceirizagdo da

realizagdo de pegas publicitarias para TV, como ja foi discutido no segundo
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capitulo; e em segundo lugar, as necessidades que as empresas e instituigdes
tém de comunicar mensagens especificas, a segmentos determinados que, em
geral, ndo sdo atingidos pela midia convencional.

Pelo levantamento quantitativo pudemos constatar que € no estado de
Sdo Paulo que esta o principal mercado das produtoras independentes de
Bauru. A totalidade da produgdo da Lead Comunicagao ¢ destinada a regido,
quer seja na produgdo de comerciais para TV, na realizagdo de videos
empresariais, na cobertura jornalistica de carmaval ou na produgdo de
programas. Com relagdo a TBR, a exce¢do das transmissdes ao vivo de
reunides cientificas na area da medicina realizadas em capitais brasileiras, as
produgdes gravadas, evidenciam que a maior parte dos clientes provém da
capital e das demais regides do Estado, principalmente, no que diz respeito a
produgdo de video empresa. J4 a maior parte das pegas publicitarias estdo

voltadas para Bauru.

3.2. 0 COMANDO DO VERBAL

As analises que procederemos neste capitulo concentram-se nos videos
publicitirios e nos programas para televisdo. Selecionamos trés pegas
produzidas pela Lead e trés pegas produzidas pela TBR. E importante deixar
claro, desde ja, que o enfoque das analises esta centrado fundamentalmente na
maneira como a linguagem televisual é trabalhada.

Inicialmente, faremos a leitura das pegas publicitarias. Certamente, a

etapa da criagdo, de onde deriva o roteiro, é determinante para se obter um
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produto. Esta etapa deveria ser realizada pelas agéncias de propaganda que, em

tese, contam com profissionais de publicidade e propaganda atuando em

departamentos de criagdo. Muitas vezes os mesmos vém prontos das agéncias,

mas a pratica revela que as produtoras do interior cabe também a etapa da

criagdo, como ja mencionamos no capitulo anterior.

O material que iremos analisar a seguir constitui-se em produgdes de
curta duragdo, sendo cinco comerciais de 30 segundos e um comercial de 60
segundos e, portanto, serdo transcritos o dudio para facilitar a compreensdo da

analise, embora seja imprescindivel ao leitor assistir o video.

3.2.1. “CARNABARRA”

Roteiro

Titulo: CARNABARRA

Cliente: Prefeitura Municipal de Barra Bonita
Ageéncia: Direto

Tempo: 30™

Data: 05/02/96

Produtora: LEAD

VIDEO
Musica em BG
Em Barra Bonita, super campeonato regional
das escolas de samba. Desfiles com “Desequilibrio”.
de Barra Bonita. “Dragdes da Vila”, de
Botucatu. “Académicos da Cartola”. de Bauru.
Apotedse com a Vila 15 de Jau .
Blocos e escolas infantis.
E no final de cada desfile show com a bam da
Crédito banda na Avenida Pedro Ometo.

Prefeitura de Barra Bonita-Fazendo Acontecer Realizagdo : Prefeitura de Barra Bonita.
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Trata-se de uma produgdo muito simples com imagens captadas dos
desfiles das escolas de samba, onde ndo se percebe qualquer tipo de produgdo
especifica para a confec¢do do comercial como uma iluminagdo especial ou a
utilizagdo de lentes, por exemplo. A tentativa de realizar um apelo visual fica
com os efeitos de computagdo grafica, em duas dimensdes, que tém como
fungdo marcar o corte de uma imagem para outra, procurando, talvez, dar
maior dinamismo a edi¢do e a0 mesmo tempo diferenciar para o telespectador
uma escola de samba de outra. Pela computagdo grafica as imagens entram em
quadro preenchendo o espago de formas geométricas e até de um coragdo que
movimentam-se na tela. Esses efeitos aparecem desprovidos de um sentido
dentro da estruturagdo da mensagem. Procurando revelar algum esbogo de
sofisticagdo técnica, tais efeitos assemelham-se muito mais a uma alegoria
visual desnecessaria do que de um elemento gerador de informagdo. Ao
contrario, a simula¢gdo de confetes coloridas sobrepostas as imagens das
escolas, sdo um simbolo ndo sé redundante como chega a poluir visualmente o

comercial.

O discurso verbal é exclusivamente informacional, com a caracteristica

de um convite muito direto para assistir a um campeonato de Escolas de
Samba. A estrutura¢do do texto assemelha-se a uma nota jornalistica, mas com
uma grave falha. Falta um elemento fundamental do Lead* que é o quando. O
telespectador ¢ chamado a participar de uma festa da qual néo fica informado
quando vai acontecer. O porqué esta implicito no final quando o slogan e a
assinatura que finalizam o comercial justifica tudo: “ Barra Bonita - Fazendo
Acontecer”.

As imagens sdo ilustrativas do texto verbal. Quando o audio menciona a

escola de samba de Bauru aparece uma tomada geral do carro abre-alas da
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Cartola. Uma redundéincia que gera um efeito de simples confirmagdo. Quando
cita os blocos infantis, aparece um take de criangas desfilando. A tnica frase
do texto que ndo vem acompanhada de imagem € a que se refere a apresentagao
da banda. Mantém-se as imagens de desfile de rua mas é inserida em BG*, a
musica do grupo Bam da Banda.

Assim podemos constatar que a mensagem verbal prescinde da
mensagem imagética uma vez que ela se reporta exclusivamente ao real. A
mensagem verbal ndo faz nenhuma alusdo ao universo imagético do receptor

ignorando totalmente a motivagdo ligada a qualquer tipo de possivel objeto de

desejo do consumidor. E importante salientar que esta pega produzida para a

televisdo poderia ser veiculada perfeitamente no radio. Isto porque além de
estar construida com base no discurso verbal, apresenta varias outras
carateristicas proprias de uma mensagem radiofonica. Uma abertura classica
de misica que permanece em BG durante todo o tempo, as informagdes
exclusivamente no texto, uma locugdo mais marcada com énfases para
destacar o campeonato, os nomes das escolas de samba, enfim, um formato
mais apropriado ao meio de alta definigdo como radio, € ndo a um meio frio

como a televisio.

3.2.2. “YIROU MANIA”

Roteiro

Titulo: Virou Mania
Agéncia: Ponto Design
Tempo: 30”

Data; 07/02/96
Produtora: Lead
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AUDIO
Virou mania na cidade. ver o Didrio de Bauru na
mdo, na mio, na mdo.
Trazendo logo cedo, sempre muita informagao.
LOC. OFF Faga a sua assinatura semestral do Diario de
Bauru por apenas 35 reais € ganhe uma agenda.
JINGLE Virou mania na cidade, ver o Didrio de Bauru na
mdo.
LOC. OFF Diario de Bauru. Vocé 1€, vocé muda.

Comercial em forma de videoclip tem por objetivo incentivar o
telespectador a assinar o jornal “Diario de Bauru”. O clip mostra as pessoas
nas mais diversas situagdes do cotidiano lendo o jornal. Procura acentuar a
idéia de que todo mundo na cidade estd consumindo um novo produto, qual
seja, o jornal “Diario de Bauru”. Para isso, mostra cenas pouco comuns € que
aos olhos do telespectador tornam-se pouco persuasivas por um motivo basico:
a construgdo da mensagem, tanto na concepgdo da idéia como na sua execugdo
propde-se a forjar uma verossimilhanga que ndo atingem. Soa falso a imagem
de que todas as pessoas que estdo na fila de um caixa eletronico ou em uma

escada rolante, estejam lendo o mesmo jomnal, na mesma hora e na mesma

posi¢do. Mas ndo é apenas nessa situagdo de exagero que a argumentagdo

perde a espontaneidade e a persuasdo. Na produ¢do o maior problema € a
atuagdo dos personagens que também é pouco convincente, a falta de
naturalidade em determinadas cenas é perceptivel, demonstrando falha de
diregdo.

A fragmentagdo, caracteristica da linguagem televisual, ¢ também o
unico indicio de uma estética propria do video clip, explorada de forma
precaria somente com uma edi¢do de imagens em corte seco, que procura

acompanhar o ritmo da musica. A composi¢do das imagens segue a tradigdo




figurativa sem qualquer tipo de manipulagdo do quadro. Os enquadramentos
sdo convencionais, isto €, derivados da linguagem cinematografica, com planos
gerais, de conjunto, travelling*, enfim, planos possiveis de serem realizados
pela camera cinematografica.  Linguagem inadequada para o video,
especialmente tratando-se de um clip onde a manipulabilidade da imagem é um
dos fatores que fazem a diferenga neste tipo de produgdo. A recorréncia a
linguagem classica do cinema evidencia principalmente a auséncia de
consciéncia da linguagem da televisdo e a utilizagdo de suas potencialidades.

A sequéncia do clip € quebrada com a intengdo de seduzir o
telespectador com um argumento a mais para que ele também assine o jornal.
Além do fato de todo mundo ja estar lendo o jomal, que traz “muita
informagdo” e esta a disposigdo “logo cedo”, quem faz a assinatura ainda
ganha uma agenda. Mas a forma como € feita a oferta da agenda é pouco
convidativa, marcada pela falta de expressdo e valorizagdo da “vantagem”
oferecida para quem faz a assinatura. E uma tomada em plano médio, estatica,

gravada em estidio, de uma crianga com uma agenda na mdo. Se a intengdo é

destacar a agenda que serd ganha como brinde, o ideal seria um plano mais

fechado, como o close-up, para que a atengdo ficasse concentrada no objeto. O
texto que quebra a sequéncia do clip assemelha-se a um classificado de jornal,
no mesmo padrdo das mensagens impressas neste tipo de sessdo dos jornais:
“faga uma assinatura semestral do “Diario de Bauru” por apenas 35 reais e
ganhe uma agenda”. Tdo breve e direta como se uma maior elaboragdo do texto
fosse aumentar a centimetragem por coluna e, consequentemente, encarecer o
anuncio. A proposito, 0 que uma crianga tem a ver com uma agenda? A
impressdo que fica é que por um motivo que foge a intencionalidade do roteiro

aquela menina precisava aparecer no comercial. Como seria muito dificil uma
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crianga concentrada na leitura de um jornal, optou-se por grava-la segurando a
agenda.

O discurso verbal, presente em forma de jingle*, é também nesta pega, o
elemento mais marcante da mensagem, atribuindo as imagens um carater mais
ilustrativo. No entanto, o discurso ndo apresenta nenhum tipo de alusdo ou

mesmo algum apelo subliminar, no sentido de criar no telespectador a

necessidade de ser assinante do jornal, ou seja, apontar com outras “imagens”

0 quanto isso poderia ser imprescindivel para ficar inteirado dos assuntos locais
e regionais e os bons resultados isso traria para o leitor. Pelo texto do
comercial, assinar o “Diario de Bauru” é fundamentalmente acompanhar uma

mania.

3.2.3. “COMPRANDO INAUGURA”

Roteiro

Titulo: Comprando Inaugura
Agéncia: Direto

Tempo: 60”

Data:

Produtora: Lead

VIDEO AUDIO

No Comprando American Bar qualidade ¢ a
especialidade da casa.

E para lembrar que o bom uisque merece ser
apreciado. trouxe para Bauru representante das

melhores marcas de uisque do mercado.

DEPOIMENTO O Comprando ja estd fazendo um trabalho super

Rep. Distribuidora bom na loja. e agora com a inauguragdo do bar que
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gragas a Deus esta indo super bem. ¢ a gente
precisa de um parceiro realmente a altura das

nossas marcas como White Horse e John Wallker.

Com um ambiente aconchegante, o

Comprando American Bar inaugura também o
Clube dos 100.

DEPOIMENTO O Comprando American Bar traz para Bauru o que
Dono do Bar Jja existe nas melhores casas de Sdo Paulo. O

Clube dos 100 e o Clube do Uisque onde

0s nossos clientes e seus convidados tém um

atendimento privilegiado.

LOC. OFF Privilegiados e muito bem recebidos. Assim sdo os

clientes do Comprando.

DEPOIMENTO Esperamos que vocé possa participar desse
Cliente ambicnte descontraido. alegre, onde podemos
conversar dos nossos negocios, das nossas familias,

das nossas amizades.

LOC. OFF Comprando American Bar-Bauru.

Um informativo publicitario. Assim podemos classificar este comercial
do “Comprando American Bar”. Tendo como suporte principal também o
discurso verbal, este comercial esta estruturado no modelo classico de matéria
de telejornal adotado pela televisdo comercial no Brasil. E o tipo de antincio
que os profissionais da area de costumam classificar como informe publicitario
e na verdade podemos constatar que se trata de um matéria jornalistica na

forma e no contetudo, de carater promocional. Alguma diferenga de uma matéria

Jomalistica em termos de formato pode ser atribuida & musica de fundo, que

procura remeter a uma certa sofisticagdo, mas de forma ilustrativa. Textos em
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off cobertos com imagens também ilustrativas do local e dos produtos, sdo
intercalados por depoimentos de um fornecedor, do proprietéario do bar e de um
cliente. Por isso, a linguagem verbal tem um peso muito superior em relagdo
aos demais elementos tanto que se excluirmos a imagem o conteido ndo sofre
prejuizos muito relevantes. No entanto, a forma como o texto tenta passar
conceitos como qualidade, sucesso, atendimento diferenciado, alegria,
confraternizagdo, € muito pouco elaborada, num discurso estritamente
referencializado, prejudicando a intencionalidade persuasiva. Enquanto a forga
da publicidade reside na recorréncia ao irreal, ao sonho e ao desejo, aqui nds
temos a realidade ligada diretamente ao objeto. E isso € jomalismo e ndo
publicidade.

O tratamento visual também € limitado. As imagens revelam a
caracteristica de uma pratica telejornalistica. Sdo tomadas captadas de um
ambiente real, o interior do bar. Uma forma de ilustrar muito proxima da
adotada pelos telejornais que, de um modo geral, ndo tém a preocupagdo com a
qualidade da produgdo no mesmo nivel de uma pega publicitaria, em fungdo de
varios fatores, entre os quais podemos citar o imediatismo e a velocidade
exigida pela produgio.

A outra forma de ilustrar o verbal presente neste comercial € filmar as
fotos dos produtos nele comercializados, como podemos perceber com as
garrafas de bebida. Neste caso, temos a inadequagdo de inserir um meio quente
como a fotografia em um meio frio como o video. Isto porque na televisdo o

receptor participa completando a imagem mosaicada do video, € a imagem

fotografica, definida e completa, transportada para o sistema de captagdo e

exibig¢do do video torna visivel a desconexdo dos meios, muito embora os dois
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trabalhem a imagem, evidenciando as diferengas de qualidade de uma foto e

uma imagem videografica.

3.2.4. “FERA CCI”

Roteiro

Titulo: Fera CClI
Agéncia: Direto
Tempo: 30"
Data: 06/02/96
Produtora: TBR

VIDEO AUDIO

Venha aprender inglés. Seu lugar é o CCl.
Abra as portas pro mundo. Seja fera CCI.
Ensino facil e divertido. Seu inglés é no CCI.
Seu futuro € agora. Seja fera CCL

BIS Inglés de primeiro mundo. Inglés é no CCL

Comercial em forma de video clip as imagens iniciais t€ém como base de

fundo uma referéncia ao logotipo da escola onde as largas listas coloridas
entrando e saindo do quadro, num efeito de computagdo grafica bidimensional.
No meio da tela, recortado por efeito digital, sdo inseridas as imagens do dia-
a-dia da escola mostrando a atuagdo de professores, os jogos em sala de aula, a
forma divertida de ensinar, os equipamentos utilizados como computadores,
tudo reforgando a letra da musica que diz que o ensino ¢ “facil e divertido”. Os
planos diagonais e os movimentos de cidmera sdo uma forma de reportar o
telespectador a um clima de brincadeira e descontragio.

Gente jovem, bonita que procura seu lugar no mundo estuda no CCI, e a

imagem mixada da bandeira dos Estados Unidos com uma menina de boné,




adomo tipico do jovem americano e que foi adotado por um segmentos dos
jovens brasileiros reforga esta idéia. Ndo importa a idade para comegar a
perseguir este objetivo. Quanto mais cedo melhor, ¢ a imagem de uma menina
confirma isso.

Cursando o CCI, vocé chega la. As fotografias tiradas no exterior
confirmam isso. Uma borda branca, muito utilizada nas revelagdes fotograficas
até alguns anos atrdas, em tomo de fotografias de pessoas em terras
americanas, em sintonia com a frase, inglés de primeiro mundo. Ou seja, vocé
vai conseguir falar inglés 1a no primeiro mundo.

Fechando o comercial a imagem do globo terrestre no espago aproxima-
se até o primeiro plano quando se transforma no logotipo da escola com a
assinatura em computagdo grafica.

Verificamos nesse comercial a utilizagdo de alguns recursos técnicos
como a computagdo grafica e outros efeitos digitais, além de efeitos eletronicos
como a fusdo de imagens. Um nivel de manipulagdo semelhante aos padrdes de

linguagem normalmente adotados nas produgdes da televisdo comercial dos

grandes centros. Apesar das. possibilidades de manipulagio dos quadros

proporcionada por esses recursos eletronicos de modo a decompor formas e
criar imagens multiperspectivas, permanece ainda a hegemonia do carater

figurativo da imagem como elemento ilustrativo.
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3.2.5. “BATERIAS?!”

Roteiro

Titulo: Balerias?

Agéncia: Nossa Propaganda
Tempo: 30"

Data: 12/05/95

Produtora: TBR

VIDEO AUDIO
Cuidando do carrdo, heim?
Pneu em ordem?
E o 6leo troca sempre na quilometragem certa.
Hei.? E a bateria?

Bateria?

Baterias Tudor.

Vocé instala e esquece.

Temos nesse comercial uma espécie de didlogo entre o verbal e o visual.
A cada pergunta feita em off existe uma imagem correspondente que
demonstra afirmativamente as trés primeiras questdes. A forma como esse
comercial foi roteirizado e dirigido quebra a apatia da mera ilustragdo
verificado nas pegas analisadas até agora. Aqui as imagens ndo preenchem
apenas o espago destinado ao video. Ha a simulagdo de uma situagdo de modo
a confirmar o misto de interrogagdo e exclamagdo embutido no verbal. Nas
agdes € no desempenho dos atores residem as respostas. Para a quarta pergunta
a reacdo inicial de pénico é a virada para deixar claro que o esquecimento da
bateria tem uma razdo. A bateria é tdo boa que vocé pode esquecer-se dela
durante os cuidados com o seu carro.

A metafora é uma figura presente neste comercial. E flagrante a ligagdo

da troca de dleo com o desempenho sexual do dono do carro, apresentado com
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o viés do humor, quando ele abre a porta para uma jovem. Uma postura
machista que denota que o motorista é alguém que sabe do que é bom e esta
sempre numa boa. Cuidando de um carro bom, num cendrio agradavel que
presumivelmente é o jardim de sua casa e bem acompanhado ¢, do ponto de
vista da logica publicitaria, alguém que exerce uma espécie de autoridade e,
portanto, deve copiado como modelo. Se uma pessoa que esta de bem com a
vida, com os anseios satisfeitos como ter uma bela casa, estar bem
acompanhado e ter um belo carro, usa a Bateria Tudor, o receptor que usa-la
também podera ver realizados sonhos dessa natureza.

Trata-se de uma produgdo bem cuidada com relagdo a iluminagdo. Em
termos de dominio da linguagem televisual prevalecem os planos fechados
como o médio e o close-up, mais adequados ao meio video, uma vez que
amenizam o pouco delineamento do mosaico eletronico que torna deficiente a

profundidade de campo da imagem figurativa.

3.2.6. “TRADICAQ”

Roteiro

Titulo: Tradigdo
Cliente: Massas Orsi.
Agéncia: Direto
Tempo: 30"

Data: 13/06/95
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AUDIO

Ha muito tempo o macarrdo € o grande astro da
cozinha italiana.

Para saborear o melhor macarrdo ndo € preciso
ir a Itdlia ou voltar no tempo.

A Orsi, com sua tradigdo de mais de 50 anos,
oferece a sua familia o sabor do melhor
macarrdo.

Qualidade tem nome. Orsi.

O comercial das massas Orsi conta uma conhecida histéria sobre a
importancia da arte e dos segredos de um bom macarrdo que se divide em duas
partes: em um tempo passado, constituindo-se em uma espécie de flash back*,
e a de um tempo presente.

O flash back é identificavel com um trabalho de reconstituigdo de época.
A utilizagdo de uma coloragdo amarelada, resultado da fusdo de uma tela
amarela com a imagem, tem como efeito a sensagdo de transportar a cena para
um tempo ja ocorrido. O figurino, o cenario, a cena de familia grande reunida
para um almogo, a avé com o pau-de-macarrdo como simbolo de quem sabe
fazer bem uma massa, mesas fartas com produtos tipicos da cozinha italiana.
Imagens presentes no inconsciente coletivo, que acompanhadas de uma
narragdo saudosa e uma musica suave provocam uma certa nostalgia. Tudo isso

para mostrar que tempos bons aqueles em que comia-se o verdadeiro macarrdo

itahano. Portanto, uma certa contradigdo na pega publicitaria, uma vez que os

bons tempos eram aqueles.

A passagem do flash back para os dias de hoje ocorre com um efeito de
satura¢do da imagem provocada por uma forte iluminagdo. Enquanto a avo fica
simbolicamente de frente para o futuro, sai deste mesmo quadro a imagem

colorida de uma uma mulher jovem, com um prato de macarronada na mio
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para o almogo. Segundo o texto do comercial, ndo € necessario mais nada
disso. A mulher modema, pratica e preocupada com a qualidade dos produtos
que coloca a mesa para sua familia, tem a disposi¢do os produtos Orsi ha mais
de 50 anos. Desta forma vocé tem qualidade, tradi¢do e pouco trabalho.

Este video explora diversos elementos da linguagem cinematografica,
principalmente na narrativa visual, no que se refere a continuidade de tempo.
Aqui também prevalece a presen¢a da imagem figurativa. Os planos utilizados
sdo mais fechados, alguns metonimicos como as tomadas em que a avo abre a
massa, quando é colocado o molho no macarrdo e quando a mie comega a
servir. As demais cenas mostram as agdes integralmente em planos mais
abertos, caracterizando também ai uma forte influéncia da linguagem
cinematografica.

Apesar do cuidado de produgdo visual no que diz respeito a elementos
como o cenario, os figurinos, a iluminagdo, a atuagdo dos personagens, €

preciso destacar que o fio condutor da mensagem nesse comercial também é o

discurso verbal. O discurso visual aliado a uma boa sonoplastia, por si so, até

contariam a primeira parte da historia sem a necessidade do verbal. Mas uma
vez presente o verbal, sua for¢a hegeménica em nossa percepgdo cultural

atribuem as imagens a fungdo de ilustrar o verbal.




3.3. 0 COMANDO DO VISUAL?

Até aqui analisamos peg¢as publicitarias com uma forte carga de discurso
verbal. A seguir faremos a andlise de trés pegas que compdem a campanha
publicitaria de um escola de inglés, veiculadas em 1993, onde a presenga do
verbal é minima. Primeiramente faremos a descri¢do e uma leitura de sentido
de cada comercial para entdo procedermos a andlise da linguagem televisual

utilizadas nessa campanha.

3.3.1. “CLOWN”

Roteiro

Titulo: Clown

Cliente: CN Esc. e Com. Ltda.
Agéncia: Tomas Propaganda
Tempo: 15"

Data: 11/02/93

Produtora: TBR

VIDEO AUDIO

Moga. jovem, anda apressadamente pela Solo de guitarra.

cidade até uma porta que esta trancada. Ao

perceber isso, ela pronuncia “oh Shit!”, que o Loc. off. Follow Me Clown.
telespectador so percebe pela articulagdo dos labios

Nesse tempo ha a inser¢do em computagdo

grafica palavras Follow Me e de uma careta.

Logomarca da escola Loc. off: “Video Escola
Follow Me. O Inglés de
Cara Pintada”.
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Essa pega publicitaria tem marcas fortes de signos ndo-verbais que
atuam na emissdo da mensagem: a menina anda apressadamente, apesar do
efeito de Camera lenta dada pelo recurso de slow motion*, e sempre com uma
expressdo aflita no rosto. A forma como ela anda é um indicio de que esta com
algum problema, a principio com vontade de ir ao banheiro. Impressdo que €
confirmada, quando ela chega e tenta abrir uma porta que tem as iniciais WC
note-se ai a presenga de um simbolo, expressdo verbal percebida pela visio.

Ao verificar que a porta estd trancada, a personagem exclama “oh!
Shit”. Mas o telespectador ndo ouve. A percepgdo nesse caso da-se mais uma
vez exclusivamente por recursos visuais. A reagdo da jovem € acompanhada
por um desenho em computagdo grafica em duas dimensdes - uma figura com a
lingua para fora - que pode ser lida como a percepg¢do interiorizada que a jovem
possui do mundo € o desacordo entre ele e ela, demonstrando metaforicamente
a hostilidade do mundo em face do jovem. A articulagdo dos labios focalizada
em big close é que transmite a expressdo. Essa manifestagdo denota a postura
irreverente da jovem. Postura alids condizente com o figurino, onde o boné esta

virado, os dculos escuros, a calga jeans de quem é “super-cabega”, esta a frente

do seu tempo e pouco se importa com as imposigdes sociais, metonimias que

compdem a imagem da irreveréncia. S3o elementos que tornam plausivel o
comportamento da jovem, cujos referenciais fazem parte do senso comum de
um grupo social delimitado basicamente pela idade, nivel cultural e classe
social.

A 1déia de irreveréncia esta presente quando comparados com figurinos
marcados pelo tradicional. Ruptura que apela para registros da modernidade.
Logo, se o jovem busca uma escola de inglés de acordo com a sua indole, esta

devera ser o objeto indicado pela publicidade. Publico jovem e escola
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constituem um simile, em que publico jovem e objeto apresentado se
equivalem. Os enquadramentos de cidmera diagonais, elimmnando o eixo normal
de visio de uma imagem figurativa. A inser¢do das silabas das palavras
“Follow Me” entrando pelas bordas da tela, da esquerda para direita, de baixo
para cima, também quebram a estrutura linear da linguagem verbal. O desenho
de uma careta feito em computagdo grafica e inserido no momento em que a
personagem descobre que o banheiro esta ocupado e que uma voz sintetizada
por computador diz em off: “Follow Me, Clown” estdo carregados de
significados cujas leituras dependem do repertério do receptor. Estas cenas
podem passar a idéia de irreveréncia, se compararmos o figurino da jovem as
roupas mais tradicionais ou podem reforgar também a sensagdo de frustragdo
quando a jovem encontra o banheiro fechado.

Por fim, o convite, para entrar nesse universo jovem com o Slogan.
Follow Me (Siga-me)- O Inglés de cara pintada. Esse slogan faz alusdo direta
ao movimento que envolveu parte da juventude no processo que culminou com
o impedimento do Presidente da Republica, Fernando Collor de Mello. Uma

alusdo, a um episddio da histéria nacional, de dominio publico. “O Inglés de

cara pintada” constitui uma metonimia- efeito pela causa - que significa a

escola de inglés de quem sabe das coisas.
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3.3.2. “BIG T”

Roteiro

Titulo: Big T

Cliente: CN esc. e Com. Ltda.
Agéncia: Tomas Propaganda
Tempo: 157

Data: 11/02/93

Produtora: TBR

VIDEO AUDIO

Menina chega da escola em seu Musica em BG

quarto, joga a mochila para o lado, Loc off: Follow Me Big T

tira o shorts, pega uma porta-retrato

deitando-se em seguida com um ar de

quem estd pensando em quem estd no

na foto.

Logomarca da escola Slogan em off: “Video escola
Follow Me. O Inglés de cara
pintada”.

A forga dos signos dessa pe¢a da campanha também esta no discurso
nao-verbal. A situagdo transcorre sem a utilizagdo de palavras. A agdo € que
traduz a situagdo. O fato de tirar o shorts revela a beleza da modelo,
provocando no receptor o efeito da sedugdo. Ao apanhar um porta-retrato,
observamos a presentificagdo do sentimento da garota, isto €, estar apaixonada

por alguém. Verificamos aqui, o registro de uma metafora visualizada. A ultima

tomada, um close-up do rosto da menina, pelo ar insinuante, sugere um desejo

sexual. Ao mesmo tempo, uma voz em off diz: “Follow Me Big T”. Quem
conhece inglés, sabe que “Big T” ndo é uma expressdo idiomatica em inglés.
A tradugdo literal para a nossa lingua seria grande T. A transposigdo dessa
tradugdo para o senso comum € marcada por uma conotagdo de efeito

metaforico, na medida em que ¢ incorporada a palavra “tesdo”, que significa
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desejo, beleza, associados a questdo sexual. Assim, quando a voz em off

pronuncia essas palavras, convida o receptor a entrar em um mundo de

emogdes, sonhos e desejos. A

sexual.

intengdo € comover, persuadir pelo apelo

Tecnicamente a utilizagdo de filtros na lente da camera e os cortes com a

utilizag@o de fusdo criam uma atmosfera de sonho no ambiente, onde se passa a

agdo. A inser¢do da expressdo Follow Me em computagdo grafica segue a

mesma forma da pega anterior, dando a sensag¢do aqui de inquietagdo, quebra

de padrdes.

3.3.3. “BABY”

Roteiro

Titulo: Baby

Cliente: CN esc. e Com. Ltda.
Agéncia: Tomas Propaganda
Tempo; 15"

Data: 11/02/93

Produtora: TBR

VIDEO

Noite. Janela € aberta. roupas sio

Jjogadas e em seguida um rapaz

56 <le calga comprida salta para fora.
Calca o téuis rapidamente e sai correndo
até um refiigio, onde respira aliviado.

Logomarca da escola

2 3 4 9 6 7

AUDIO
Misica com uma estrofe

que diz Follow Me.

Slogan em off: “Video
Escolas Follow Me. O Inglés
de cara pintada”.
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A fuga sorrateira de um rapaz novo, bonito, parcialmente despido, na
escuriddo da noite sugere, metonimicamente, a consumagdo do relacionamento
sexual, sendo que a causa da fuga esta implicita por elipse. Assim, todos os
indices apresentados levam o receptor a deduzir o que passou anteriormente, do
lado de dentro da janela. A saida abrupta significa a necessidade de
interromper esse encontro. O passar a mdo na testa ap0s ter conseguido um
lugar para esconder-se, sugere que o perigo tenha passado e que, dessa vez, o
personagem esta livre de problemas. A aparigdo do corag¢do pulsando na tela
apresenta-se como uma metafora visual e também o simbolo estereotipado que
traduz a existéncia do amor, no caso, o fato de o rapaz estar fugindo flagrante
de um encontro amoroso. E como nas grandes historias de amor, ha emogao,
obstaculos a serem transpostos, e acima de tudo disposigdo, para levar adiante
a concretizagdo de um desejo, de uma vontade. Ndo ter sido apanhado em
flagrante denota que tudo acabou bem. Isto ¢, vale a pena ousar, ir contra as
convengdes em nome daquilo que se quer. Assim, a mensagem € a de que €
preciso ir & luta para alcangar seus objetivos investindo no que se acredita,

ainda que haja riscos, obstaculos a serem transpostos.

Do ponto de vista da linguagem, esta produgdo evidencia a utilizagdo de
elementos apropriados ao meio televisio como o recorte fragmentario
caracteristico dos primeiros planos; a limitagdo do nimero de personagens que
aparecem a0 mesmo tempo na tela, em fungdo de que, como tratamos no

primeiro capitulo, a tela do video é uma tela que se pode colocar pouca

quantidade de informagdo. Assim a televisdo tende a reduzir a figura ao seu

minimo significante.




A predominancia de elementos ndo-verbais € mais apropriada a um meio
frio como a televisdo uma vez que faz com que o receptor coloque em operagédo
todos os seus sentidos para absorver a mensagem. A sinestesia ¢ uma das
caracteristicas da linguagem televisual e a auséncia de linearidade do verbal,
de forma hegeménica, favorece a participagdo do receptor na leitura de uma
mensagem, envolvendo-o como se integrasse um processo. As conjecturas
derivadas da leitura de um discurso ndo-verbal sdo menos delineadas que as do
verbal e mais seletivas. Assim, a utilizagdo simultdnea dos recursos técnicos
que formam a linguagem televisdo permite multiplas leituras.

Embora as trés pegas da campanha publicitaria para televisdo coloquem
situagOes diferentes vividas pelos jovens, a motivagdo dos temas € invariavel,
ou seja, € preciso ousar. No exame individual de cada pega da campanha da
“Video Escolas Follow Me”, notamos que a presen¢a dos signos verbais ¢
menor que a dos signos ndo-verbais. As palavras que compdem 0s comerciais
apresentam-se de duas formas: sonora e visual. Durante os filmes, aparecem
as silabas formando o nome da escola “Follow Me”, em efeito de computagio
grafica, passeando sobre as imagens. Esta é a primeira referéncia ao objeto da
propaganda, ou seja, a escola. Note-se que a primeira referéncia a escola da-se
com o verbal, mas por meio da visdo.

Outro momento em que o verbal é evidente, encontra-se na musica de

fundo, em inglés, possivel de ser compreendida integralmente somente por

quem domina o idioma, mas as palavras Follow Me sdo facilmente
identificaveis. E por fim o momento da “assinatura”, isto €, quando aparece a
“logomarca” da escola. No momento em que se insere a assinatura, uma voz
em off diz “Escolas Follow Me -Inglés de Cara Pintada”. Aqui o aposto

significa a escola e a escola o aposto.
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Esse slogan ¢ uma alusdo direta a um momento social vivido pela
juventude brasileira dos grandes centros que culminou com o impedimento do
Presidente da Repiblica, como ja se disse, em continuar a governar o pais. A
participagdo dos jovens de rostos pintados com as cores da bandeira nacional
ganhou dimensdo em toda a imprensa e passou a ser o simbolo de “mudangas”
no nivel de consciéncia da geragdo mais nova. Analisar o que significou este
movimento ndo € o nosso propdsito neste trabalho. O que nos interessa é saber
que o sentido metaférico conferido a ter a cara pintada € sinénimo de ter
consciéncia critica, ser participativo, ser “cabega”. Logo, o inglés ensinado por
esta escola € digno de quem tem todas estas caracteristicas, ou almeja té-las .
Trata-se de um slogan oportunista que se perde na temporalidade dos
acontecimentos. Hoje, trés anos depois desta campanha ter ido ao ar, este
slogan ndo teria mais proposito.

A irreveréncia da juventude permeia toda a narrativa dos trés comerciais.
No caso da linguagem verbal ela aparece ainda no primeiro comercial em que a
menina, pronuncia a palavra “Shit”, ao verificar que o sanitario esta ocupado,
metafora com acentuada expressividade que mostra que o mundo esta fechado
para os anseios dos jovens. E que esse mundo, na dptica do jovem, equivale a
um WC, compartimento das inutilidades expelidas pelo corpo, que ai podem
ser lidas como inutilidades expelidas pela sociedade. Sdo os movimentos dos
labios que transmitem esta mensagem. Ndo ha som, e a expressdo da boca,

nesse caso, soO tem sentido também para quem ja tem certo conhecimento da

lingua inglesa. Além disso, trata-se de outra marca da irreveréncia, esteredtipo,

com que as geragdes mais velhas costumam rotular os jovens.
Voltado para o publico adolescente, a linguagem visual dos comerciais

reforca em todos os niveis a sintonia com os anseios, as necessidades, as
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expectativas , as dificuldades e os valores deste segmento. O apelo sexual esta
evidente no segundo e no terceiro comerciais. A garota apaixonada que ao
segurar um porta-retrato sonha com o namorado e o rapaz que foge do
flagrante de um encontro amoroso supostamente proibido sdo as marcas deste
apelo. Os modelos dos dois comerciais focalizados em seus rostos e corpos
apenas com roupas intimas, mostram em planos de detalhe a beleza fisica € o
vigor da juventude, simbolos de uma geragdo saudavel. Ao assistir a
propaganda, o receptor tende a ver-se como reflexo da imagem

A linguagem de video clip com efeitos de lentes, fusdo, tluminagdo, Slow
motion , computagdo grafica, ora com uma careta, ora com coragdes, ddo a
narrativa um ar de mistério, de sonho que num espago de dez segundos
fragmentam um episédio da vida dos protagonistas. Sempre refor¢ando a

irreveréncia propria da idade ao mesmo tempo que 0s caracterizam como

jovens inteligentes , seguros, que a despeito das convengdes sociais sabem o

que querem.

O resultado pretendido € o da persuasdo. Todos os elementos da
linguagem quer sejam verbais ou ndo-verbais, tém por objetivo incutir a idéia
de que o jovem que estuda naquela escola terd todas as caracteristicas
apresentadas nas propagandas, e portanto, se o telespectador as tém, deve
matricular-se nessa escola de inglés. Toda a mensagem, nas trés pegas
publicitarias, constitui-se na presentificagdo de uma metéfora: os anseios, a
busca dos jovens, serdo solucionadas quando eles matricularem-se na escola

de inglés “Follow Me”.
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3.4. PROGRAMAS PARA TELEVISAO

3.4.1.“ZAPTEEN”

O “Zapteen”, uma co-produgdo entre a produtora TBR ¢ a TV-FR teve
uma duragdo de oito meses no ar, de janeiro a setembro de 1993. Voltado ao
publico jovem, o programa tinha como proposta principal ser um espago de
divulgagdo da produgdo artistica e cultural de Bauru. O programa nasceu com
trés minutos e teve o tempo de duragdo progressivamente aumentado nos meses
que permaneceu no ar, chegando a atingir meia hora. Nossa analise recaira
sobre o programa numero seis, do dia 13 de margo de 1993, com cinco minutos
de duragdo. Trata-se de um programa da fase inicial, em que apenas um assunto
era apresentado.

Esse programa tem como tema o trabalho do grupo teatral “Beterrabas
de Pelucia”. A andlise sera feita em trés etapas: a introdugdo, a forma como é
apresentado o trabalho do grupo teatral e o encerramento. A introdugdo esta na
vinheta de abertura seguida da cena de abertura do programa. Pegas de ferro
velho amontoadas preenchem o quadro e somem uma a uma, com um recurso
muito simples que é o corte seco, formando uma sequéncia de limpeza da tela
até que fique apenas o “chuvisco” caracteristico da queda de sinal de televis3o.
Com a tela “vazia” comega a aparecer letra por letra a palavra Zapteen, em
efeito de computagdo grafica bidimensional. Constatamos nessa vinheta uma

metafora visual, sugerindo que, o que a televisio mostra normalmente ndo
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passa de sucata, lixo, coisas inuteis. Ao limpar esses elementos da tela e inserir
a palavra Zapteen, funciona como a metafora do novo, do inaudito. O proprio
nome ¢ em si uma metdfora e diz respeito a duas idéias diretamente ligadas a
proposta do programa. A primeira metade da palavra “Zap” € derivada do
“efeito Zapping”, em que a introdugdo de um dispositivo como o controle
remoto rompe com a acomodagdo do telespectador diante do aparelho de
televisdo estimulando-o a procurar novas opg¢des de programac¢do, como
também o processo de fragmentagdo perceptiva. “Teen”, fragmento da palavra
teenager, do inglés, significa jovem, adolescente. Logo o programa € a opgao
para pessoas nessa faixa de idade que procuram por alternativas na TV.

Entre a vinheta de abertura e a primeira cena de estudio é inserido
rapidamente uma imagem semelhante ao codigo de barras. Verifica-se também
aqui uma metafora visual. O codigo de barras é a senha que abre as portas para

novas possibilidades na televisdo. A partir dai temos a abertura:

VIDEO AUI_)IO

Trilha A televisio orgulhosamente

Créditos apresenta o teatro, ou serd uma
novela? Na verdade o que Zapteen
tem orgulho em apresentar é o
trabalho do “Beterrabas de Pelucia”.
Esses meninos sairam do colégio
com um teatro novo, rapido e
escrachado, abusando do besteirol. A
formula que consagrou Mario Rasi,
um outro bauruense. Sera que Bauru

€ o bergo do besteirol?

A trilha sonora, a quinta sinfonia de Beethoven, anuncia algo grandioso.
O cenario € um pormenor de um quadro do século passado. A apresentadora

com a maquiagem carregada no rosto, como a reiterar visualmente a idéia do
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teatro, remete a oposigdo das mascaras. Ela esta sentada de forma displicente,
€ movimenta-se em uma cadeira giratéria enquanto faz uma apresentagdo
verbal pretensamente cerimoniosa, mas com nuangas de descontragdo, como a
falsa gargalhada logo no inicio - mascara da comédia - ou a fisionomia séria-
signo que pode ser lido como mascara da tragédia. A descontragdo aparece
também nas perguntas “ou sera uma novela?” ; e, “sera que Bauru ¢ o bergo do
Besteirol?”. Coisas absurdas que introduzem o telespectador no clima do
besteirol, género adotado pelo grupo teatral mostrado no programa. “Sera uma
novela?” é uma alusio a féormula consagrada que caracteriza a arte de
representar transportada do teatro para a televisdo; “sera que Bauru € o bergo
do besteirol?”, em que Bauru desempenha a fungdo de palavra-chave e indica
de forma explicita a intengdo da programagio: valorizagdo dos que fazem a
cultura de Bauru. Os questionamentos, acompanhados do efeito de zoom in*
da cdmera, convidam o receptor a ficar mais atento para o que se vai

apresentar.

Para mostrar o trabalho do grupo “Beterrabas de Peliicia”, a fungdo de

linguagem utilizada de forma dominante é a metalinguistica. A informagdo esta
presente a partir do momento em que o cédigo de um meio fala de outro meio.
Assim, encontramos elementos ndo apenas da televisdo e do teatro, que sdo os
dois meios de expressdo colocados em pauta. Também ha indicios fortissimos
da influéncia do cinema nas mensagens ficcionais, uma vez que incorpora a
narrativa de ficgdo que trabalha com um tempo e espago simulados, em que
prevalece a hierarquia na utilizagdo dos planos, ou seja, os mais abertos
antecedendo os primeiros planos. Isto porque somente os primeiros planos ndo

ddo referéncia o suficiente para o receptor situar as figuras no tempo e no

espago.
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Outros aspectos mais evidentes também sdo referéncias aos registros
cinematograficos. A mudanga de coloragdo, ora preto e branco, ora em cores,
enfatiza essa indicagdo. O cinema mudo € lembrado com os letreiros inseridos
na abertura, encerramento e intervalos da encenagdo. A dublagem esta presente
criando uma ponte interessante entre os recursos estéticos do teatro e da
televisdo, dando as cenas formas discrepantes que reforgam o efeito de sentido
da metalinguagem. Dessa forma, visualmente, a encenagdo € teatral e isto é
percebido com muita clareza uma porque o carater intimista da televisdo
requer expressdes mais sutis como as relagdes interpessoais. Na televisdo €
alguém dirigindo-se a outro alguém, no caso o receptor.

Na encenagdo teatral feita neste “Zapteen”, as expressdes corporais sdo

acentuadas, a movimentagdo dos atores em cena € grande, de natureza

hiperbolica, obrigando a utilizagdo dos planos abertos, menos adequados para o

meio video. No entanto, a dublagem permite que a interpretagdo dos didlogos
seja adequada ao meio video, em que ndo é preciso empostar, falar alto, para
que toda a platéia ouga. Isso dd equilibrio 4 mistura dos cddigos, convencendo
o receptor que ¢ um meio fazendo a apologia de outro meio, sendo um téo
interessante quanto o outro, desde que haja o dominio da linguagem apropriada
a cada um. Este dominio de linguagem esta relacionado ao conhecimento do
meio com o qual se trabalha. Para mostrar fragmentos de uma pega teatral, em
sua dimensdo enquanto linguagem, num meio frio como a televisdo, € preciso
ndo perder de vista os elementos que compdem o cddigo televisual, de modo a
preservar a possibilidade de envolvimento do receptor.

Na utilizagdo dos c6digos, nada se apresenta em sua forma original. A
encenagdo teatral é feita em uma locagdo* e nd3o no espago de um teatro,

pratica mais utilizada pelo cinema e pela televisdo. As imagens recortadas em




quadros com molduras e ornamentos simulam metaforicamente ao mesmo
tempo o palco do teatro e o cinema mudo, que também é reforgado pelo som
do piano. Os recursos da narragdo e da interpretagdo sdo utilizados dosando
intensidades tipicas tanto do teatro, como do cinema e da televisdo. Esta
sobreposi¢do de linguagens seduz o receptor pelo valor expressivo que produz.

Nos depoimentos dos integrantes do grupo teatral, cada um despe-se de
seu personagem e assume um discurso reivindicatorio com frases como “Ator
precisa de teatro. A gente esta precisando de um palco. Bauru precisa de
teatro”; “besteirol € porque € a cara do grupo, a cara dos “Beterrabas de
Pelicia”, e porque também as pessoas adoram besteirol”’; “a gente agora quer ir
até onde der com a pega e a gente quer fazer sucesso”; “a gente esta fim de
apresentar o espetaculo, ele € bonito e merece”. Constatamos nessas falas um
recado claro e direto, sem meandros nem disfarces: estamos aqui, fazemos um
bom espetaculo, mas falta espago e oportunidade para que o nosso trabalho
seja visto. Contratem-nos, pois queremos fazer teatro. A espontaneidade, uma
conduta necessaria para a televisdo, em fun¢do da capacidade que esse meio
tem de tornar as coisas transparentes, é bem explorada pelos integrantes do
grupo ao exporem seus anseios. Ao mesmo tempo, demonstram para o publico

uma conduta muito valorizada entre os jovens que sdo criticos vorazes da

hipocrisia da sociedade, das convengdes sociais. Colocando-se claramente,

com reiteragdes - Quem é que resolve? Quem é que resolve? Quem €é que

resolve? - as idéias adquirem um efeito de sentido que remete 4 assertividade, a
convicgdo, atuando dessa forma sobre o publico alvo.

A nosso ver, o programa Zapteen, em sua fase inicial, foi o trabalho em
produgdo de video em Bauru que explorou com mais frequéncia e menos

previsibilidade as potencialidades do meio. A busca constante de elementos
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novos, inesperados, do ponto de vista da forma atuam como fatores de
diferenciagdo das demais produgdes até agora analisadas. No entanto, em
relagio ao conteudo dos temas apresentados, nota-se uma abordagem
superficial, praticamente sem reflexdo, apenas sinalizando questdes e

problemas existentes de forma segmentada.

3.4.2.“CAMERA ABERTA”

O “Camera Aberta” nasceu em 1992 com a proposta de ser um
programa voltado aos assuntos regionais € manteve-se aproximadamente um
ano no ar, sendo transmitido pela TV Bandeirantes de Presidente Prudente.
Houve uma parada de dois anos voltando a ser reeditado em 1995. Na primeira
fase em que foi ao ar, a produtora Lead Comunicag¢ido comprou o espago de
uma hora semanal para inserir e comercializar o programa. Com uma linguagem
semelhante & do telejornalismo, o programa abrigava entrevistas de estidio,

divulgagdo de eventos empresariais e sociais, € informes publicitarios. Depois

de dois anos fora do ar, o “Camera Aberta” voltou, mantendo a intengdo de

ser um programa regional, mas agora com novos quadros € nova roupagem,
pela TV SP Centro , afiliada da Rede Bandeirantes.

Para verificar o tipo de mensagem e o grau de conhecimento do meio
nos contetidos veiculados pelo programa, analisaremos o programa levado ao ar
em 27 de margo de 1996, onde se apresentam 6 quadros. A estrutura basica do

programa € a seguinte:




1° BLOCO

Vinheta de Abertura

-Escalada- Apresentagdo dos quadros 2’
-Clip - 56"

Vinheta de passagem

2° BLOCO

Vinheta de passagem

-Vale o Escrito 2’

-Controle Remoto - trechos de filmes 130"
-Zoom 10”

-Dicas de Marketing 2’

-LadoB I’

-Vinheta de Passagem

3° BLOCO

-Vinheta de Abertura

-Entrevista com Xitdozinho e Xororg 15’
-Vinheta de Encerramento

Optamos por analisar todos os quadros apresentados por entendermos
que os mesmos refletem certos objetivos do programa, no que diz respeito a
linha editorial e mercadoldgica. Ao assistir o programa verificamos que ele esta
quase que na totalidade ancorado no discurso verbal, adotando como formato
varios elementos do formato padrdo implantado pelo telejomalismo da Rede
Globo. Nesse sentido podemos destacar a existéncia de uma apresentagdo
marcada pela imparcialidade e pelo distanciamento em relag@o aos quadros que
anuncia. Sem imprimir uma identidade propria a apresentagdo o receptor assiste
a uma “talking head”. A formatagdo do programa obedece também a logica de
montagem de um telejornal: um texto na voz do apresentador chamando um
quadro seguido de um VT, e posteriormente um outro texto chamando outro
quadro do quadro, e assim sucessivamente, numa pagina¢do que intercala

assuntos mais “sérios” como literatura e marketing, com “amenidades” de

carater promocional como a musica ou o filme que uma pessoa mais gosta.

Assim, a formatagdo dos quadros lan¢a mdo, ora de apresentadores dentro de
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estudios, ora de depoimentos na rua, ou ainda de entrevistas de estiidio, como
se fosse um telejornal.

O primeiro bloco € introdutério e tem como propdsito fazer a
apresenta¢do do programa como um todo. A abertura constitui-se numa espécie

de escalada, termo que no jargdo do telejomalismo refere-se a apresentagdo

das manchetes principais. E uma forma emprestada dos noticiarios de

apresentar ao telespectador o “cardapio” do dia. E no caso deste Cimera
Aberta, o apresentador faz uma introdugao chamando a atragdo principal que é
a dupla Xitdozinho e Xorord. Depois de dar alguns dados expressivos sobre os
musicos aparece em efeito digital, um trecho da dupla cantando. As outras
atragdes que estdo na introdugdo ndo tém o mesmo destaque e entram também
em efeito digital em forma de um trecho do quadro que sera apresentado. Logo
apos surge uma selegdo de imagens das pessoas famosas que ja participaram do
programa, em efeito de strobow*, tendo como fundo musical uma musica pop
internacional. As mais de trinta personalidades que aparecem no clip sdo
conhecidas nacionalmente, dirigindo-nos a um questionamento sobre qual é a
concepgdo de regional que o programa apresenta? Regional seria apenas a
produgdo técnica, ou trata-se de estratégia mercadoldgica, uma vez que para ter
audiéncia local € preciso ter entre as atragdes do programa pessoas e fatos de
proje¢do nacional, como uma espécie de chancela?

No segundo bloco, os quadros principais “Vale o Escrito” e “Dicas de
Marketing” apresentam o mesmo formato para abordar assuntos diferentes para
publicos diferentes. Ambos tém a sua forga concentrada na presenga de um
“especialista”, com énfase na linguagem verbal. O comentério sobre o assunto
€ a tonica do discurso, atribuindo aos apresentadores um sentido de autoridade

sobre o que falam. E para um programa que se propdem ser regional, chama a
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atengdo o fato de que os temas selecionados referem-se a produtos € eventos
de outros lugares. Desta forma podemos inferir que o que € regional é a
“leitura” que se faz de coisas produzidas nos grandes centros. Do ponto de
vista da produgdo técnica temos a utilizagdo do recurso do croma key*, em que
o apresentador grava diante de um cenario que ¢ na verdade uma imagem pré-
gravada que serve de fundo. Este cenario aparece em fun¢do do enquadramento
mais aberto, em plano médio, e o posicionamento dos apresentadores no
quadro ¢ fixo como se fossem apresentadores de um telejornal. A imagem que
compde o cendrio € um indice do assunto que esta sendo tratado de modo a
referencializar a mensagem. Este campo visual é o prototipo da midia eletronica
e tem como significado tornar visivel o recorte e eliminar a profundidade de
campo cuja que € um problema para este meio de baixa definigdo.

Os quadros “Controle Remoto”, “Zoom” e “Lado B” funcionam como
uma espécie de vitrine para pessoas da regido. O “Zoom” € a gravagdo de um

depoimento, sem a identificagdo de quem fala, colhido na noite, onde a cdmera

fica passeando de um lado para o outro saindo dos enquadramentos

convencionais. Dentro do contexto do programa esse quadro de quinze
segundos destoa pela forma. No entanto, isto ndo significa uma tentativa de
explorar o cédigo televisual em sua esséncia e sim uma forma de reforgar a
tendéncia fragmentaria da TV.

Ja no “Controle Remoto” e no “Lado B”, por algum motivo que a
produgdo considere justificavel, uma pessoa da regido é escolhida para eleger
um filme como o seu preferido, no caso o “Controle Remoto” ou uma musica
no caso do “Lado B” . Em ambos ha uma identificagdo da pessoa com nome e
profissio que exerce. Talvez as escolhas expressem algo a respeito da

personalidade das pessoas, mas ¢ pequena a chance do telespectador poder
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detectar mais do que simplesmente saber o tipo de filme ou musica ¢ apreciada
por quem participa do quadro. Alias filmes e misicas soam como pretexto para
as pessoas serem vistas e se verem no video.

A entrevista de estidio € na maioria dos programas um espago para
artistas, principalmente cantores. Neste programa a atragdo € a dupla sertaneja
Xitdozinho e Xorord. Mais uma vez retomamos a questdo do regional. A dupla
¢ uma das mais conhecidas do grande publico e também uma das mais
aparecem na midia. Muito embora a produgdo da musica sertaneja, em sua
origem, tenha caracteristica regionais, atualmente, em fungdo de fatores que
vao desde a transferéncia da populagdo do campo para os centros urbanos, até
questdes mercadologicas impostas pela industria fonografica, o fato é que
Xitdozinho e Xorord representam um fendmeno musical que atinge todo o pais.

O cenario da entrevista ndo € um estidio e sim uma sala, sem nenhuma
identificagdo do quadro onde trés pessoas, o apresentador e a dupla estdo
sentados em semicirculo. A identificagdo do programa acorre com um insert*
do lado esquerdo da tela. A falta de uma identificagdo visual do quadro em um
cenario mostra que tais entrevistas sdo feitas em externas, em fungdo da
disponibilidade do entrevistado. Do ponto de vista de composi¢do visual este
quadro demonstra um problema sério. Apenas uma cdmera é utilizada em
quinze minutos de gravagdo. Com isso, a continuidade das imagens perde
totalmente a caracteristica da linguagem do video que é a fragmentagdo de
tempo e espa¢o. De um plano geral, fecha a zoom no apresentador, abre para
plano de conjunto, fecha, depois pan* para a direita, corre para focalizar o
entrevistado que faz uma intervengdo na resposta do outro entrevistado, enfim,

a camera fica de um lado para o outro para focalizar quem esta com a palavra,

numa dindmica lenta, ininterrupta, que causa ruido. Durante todo o tempo, e
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quinze minutos é tempo em televisdo, ndo ha um corte sequer, revelando que
nio houve edigdo de texto ou imagem. A tinica camera fica ligada o tempo todo
“passeando”, isto €, do plano geral, fecha em zoon in*, abre em zoon out*, faz
pan para a direita, faz pan para a esquerda, busca quem esta falando de um lado
para o outro, para em plano geral, fecha a zoom, abre para um plano de
conjunto... Tudo sem corte, sem edi¢gdo. Um formato inadequado ao meio e
aquém inclusive dos padrdes mais elementares de produgéo televisual.

O discurso verbal que é onde esta ancorado o quadro tem caracteristicas
que merecem uma reflexdo. A tonica é da valorizagdo do convidado. Ja na
introdugdo do quadro isto torna-se evidente. Dados como “a dupla sertaneja de
maior sucesso em vinte paises”; “aqui no Brasil eles também sdo campedes de
venda de discos e de publico”. Essas informagdes com fungdo referencial e
registro euforico nitidos procuram dar a audiéncia a dimensdo do papel da
dupla no cenario artistico.

Durante toda a entrevista as perguntas do entrevistador, revelam a

intencionalidade de oferecer espago para que os entrevistados possam

comunicar aos receptores fatos pitorescos da vida privada e profissional,
promovendo ainda mais o trabalho por eles desenvolvido, sem receber qualquer
interpelagdo ou contestagdo, de modo a gerar polémica ou discutir mais
profundamente qualquer tipo de questdo. De um modo geral, as perguntas feitas
sdo marcadas pela fungdo referencial e podemos verificar em varios momentos
que a pergunta soa mais como pretexto para o entrevistado exercer um discurso
de contetdo apologético sobre determinado tema. O resultado € a restrigdo no

leque de possibilidades em torno de uma discussdo e o enfraquecimento das

abordagens.
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A auséncia de problematizagdo também pode ser percebida em assuntos
de interesse social. Nessa entrevista, por exemplo, aparece certa preocupagdo
social com a questio do menor carente na pergunta que introduz o assunto:
“Pra encerrar, eu gostaria que vocés falassem um pouquinho desse trabalho
muito bonito que vocés tém desenvolvido para as criangas, inclusive com uma
Fundagdo Xitdozinho e Xoror6”. No entanto, no decorrer da resposta ndo ha
qualquer interpelagdo por parte do entrevistador sobre questdes inerentes ao
problema.

Podemos dizer que o programa “Camera Aberta”, trabalha com uma
linguagem previsivel e é destinado a puablicos muito variados. Ndo explora
esteticamente recursos de linguagem televisual, tendo como elemento principal
o discurso verbal, no qual prevalecerm expressdes denotativas e referenciais.
Heranga nitida da linguagem do telejornalismo.

A proposta de abrir um espago para a discussdo € desprovida de

debates, de troca de opinides. O conteido das mensagens € unilateral e ndo

recebe, na maioria das vezes, qualquer contestagdo. Quando muito alguma

insinuagdo abrindo espago, para que o entrevistado rebata pontos de vista
contrarios, conhecidos do senso comum. Ao contrario, as perguntas, a linha
argumentativa, tem como objetivo abrir caminho para um discurso laudatorio,
onde impera o louvor e o elogio, que em ultima analise tem como resultado a
autopromogdo das pessoas que participam do programa, e ndo a promogdo dos
telespectadores com a transmissdo de informagdes que possam representar um
ganho para o repertorio do receptor.

Por ltimo gostariamos de enfatizar a nogdo equivocada de regional. Nao
€ pelo fato de a responsabilidade da produgdo técnico-operacional ser de

Bauru, ou pelo fato de pessoas da cidade participarem do programa que ddo a
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ele um caréter regional. Desde os quadros menos pretensiosos até o espago

maior que € a entrevista de estidio, as referéncias trabalhadas sio todas vindas

dos grandes centros. Do Frank Sinatra as estratégias de marketing das

distribuidoras de petroleo, do novo langamento do mercado editorial a0 mais
recente sucesso de Xitdozinho e Xorord, nada diz respeito aos interesses da
comunidade local. Seguindo a mesma trilha de outras receitas de sucesso, o
programa nao ousa, reproduz forma e contetido mais seguros dentro da légica
da conquista facil do mercado, em detrimento de uma proposta de

regionalizagdo mais produtiva para a comunidade.
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COMENTARIOS FINAIS

O cddigo do video € o codigo televisual e a mensagem € mais adequada

na medida em que ha um dominio do coédigo. A produgdo de video

independente de Bauru revela um conhecimengg\ limitado das potencialidades

do cédigo televisual, por um lado, e por outro uma acomodagdo no sentido de
manter a reprodugdo dos padrdes estabelecidos pela televisio comercial. Desta
forma, embora o video independente comercial produzido em Bauru atenda,
primordialmente, as novas necessidades impostas pelo progresso tecnoldgico
no setor, a qual destacamos a maior segmentagdo de publico, ndo se verifica,
no entanto, em nivel de produgdo, mudangas na forma e no conteudo das
mensagens em relagdo aos padrdes ja sedimentados pela televisdo _/gomercial.
Os motivos que levam a tal situagdo devem ser objeto de andlises mais
aprofundadas a serem realizadas em outro momento. Detectando as causas
possivelmente possam ser apontados caminhos para uma melhor utilizagdo
deste meio em nossa produgdo regional.

No decorrer desse trabalho, pudemos verificar que a auséncia de dominio
e consciéncia na utilizagdo do codigo televisual produz distorgdes ocasionadas

principalmente pela transferéncia de linguagens de meios quentes para um meio




frio como a televisdo. A hegemonia do discurso verbal € a transferéncia mais
evidente, e age como uma espécie de nucleo principal submetendo os demais
elementos de linguagem a uma condig@o basicamente ilustrativa.

O formato adotado na maior parte da produgdo, principalmente as dos
programas para televisdo, sofre uma influéncia muito acentuada da linguagem
do telejornalismo, na qual impera a fung¢do referencial, acrescida ainda da
funcdo hiperbolica, constituindo-se dessa forma nas duas bases de sustentagdo
de um discurso promocional. A nosso ver, apenas o programa “Zapteen”, em
sua fase inicial, foi o trabalho em produgdo de video em Bauru que explorou
com mais frequéncia e menos previsibilidade as potencialidades do meio. A
busca constante de elementos novos, inesperados, do ponto de vista da forma
atuam como fatores de diferenciagdo das demais produgdes analisadas. No
entanto, em relagdo ao conteido dos temas apresentados, nota-se uma
abordagem superficial, praticamente sem reflexdo, apenas sinalizando questdes

e problemas existentes de forma segmentada. Na publicidade, encontramos em

alguns momentos a recorréncia ao formato ficcional. No entanto, a linguagem

utilizada nos videos, de um modo geral, peca pela auséncia de apelagdo ao
imaginario e explora muito pouco 0s recursos que o meio possibilita com a
finalidade de criar efeitos de sentido. Isso imprime @ mensagem um carater de
previsibilidade e baixo poder de sedugdo e persuasao.

No tocante a fungdo social desempenhada pela produgédo
independente de video em Bauru, verificamos que o conteudo das mensagens,
mesmo segmentado, apresenta uma carga informacional baixa, em que a
superficialidade ndo oferece elementos suficientes para que o receptor reflita
sobre as questdes apresentadas. Além disso, os conteiidos sdo perpassados por

referéncias incorporadas pelo senso comum, numa abordagem que ndo favorece
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a promogdo de rupturas ou estranhamentos por parte da audiéncia. Assim , as

mensagens apresentadas reproduzem a ideologia e o “status quo” vigentes, uma
vez que a preocupagdo maior € a comercial.

No que diz respeito a identidade dos videos comerciais realizados pelas

produtoras independentes em Bauru, pudemos detectar, a partir do “corpus”

analisado, a existéncia de trés tipos basicos de produgdo: a do video
publicitario, a do video empresarial e a dos programas para televisio. A analise
da linguagem adotada na produg¢do dos videos possibilitou-nos perceber que a
totalidade do material compilado consiste de mensagens de carater promocional
e de propaganda, ora publicitaria, ora institucional, cujos discursos possuem

uma intencionalidade promocional, mas desprovida de um carater persuasivo.




GLOSSARIO

Afiliada : emissora de televisdo que integra rede e opera como retransmissora da
programagio de uma geradora matriz, ou seja, da cabega de rede.

Big Close : plano muito proximo que mostra, por exemplo, so a cabega do ator
preenchendo toda a tela. Também conhecido como plano de detalhe.

BG : abreviatura de Background. Ruido do ambiente ou musica inserida como fundo.

Broadcasting : 0 mesmo que radiodifusdo, emissdo de sinais por ondas hertzianas.

Cabega de Rede - emissora matriz, que transmite a programagao via satélite, para as
afiliadas.

Clip : versdo reduzida de video clip, edigdo de imagens tendo como uma misica como
acompanhamento sonoro.

Croma Key : efeito eletronico analogico que permite inserir uma imagem no interior de
outra.

Dolly : carrinho onde a camera é fixada para a realizagdo de movimentos suaves em
qualquer diregdo.

Feedback : resposta a uma mensagem emitida.

Flash back : tomadas que mostram fatos ou agdes ja ocorridas em relagdo ao tempo
presente. -

Frame : o mesmo que quadro, imagem eletronica que ocupa todas as linhas de varredura.

Fusido : efeito que consiste na transi¢ao de uma cena para outra, onde uma desaparece aos
poucos, enquanto outra ganha nitidez gradualmente.

Free-Lancer : profissional contratado para prestar determinado tipo de servigo, sem
vinculo empregaticio com a empresa.

Grande Plano Geral : plano que mostra uma grande area de a¢do filmada de uma longa
distancia.

HDTYV : (do ingl. High. Definition Television). Por operar com 1.250 linha de varredura
horizontal e 60 Hz possibilita maior qualidade na defini¢do da imagem.

Insert : 0 mesmo que inserir.

Jingle : Letra musicada para peca publicitaria de radio eteleviséo.

Lead : itens que compdem as seis perguntas basicas de uma reportagem: qué? quem?
quando? onde? como? e por qué? Abertura de uma matéria jornalistica.

Locacio : lugar onde s3o gravadas imagens fora dos estudios.

Network : Rede. Conjunto de todos os transmissores e retransmissores utilizados para
distribuir, por cabos ou ondas eletromagnéticas, o sinal de televisdo.

OfT : (locug@o em off) : audio de um texto pronunciado por um locutor que n3o aparece no
video.

Pan : versdo abreviada de panoramica. Ver panoramica.
Panoramica : movimento de camera horizontal para a direita e para a esquerda.
Pegada : area de cobertura na superficie da terra do sinal emitido por um satélite.
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Plano : tipo de enquadramento que é feito de uma imagem. Os planos recebem
nomenclaturas estabelecidas de acordo com o grau de aproximagio da imagem
focalizada. Os mais utilizados sdo os seguintes: geral, de conjunto, americano,
médio, préximo e close-up.

Pool : unido de varias empresas para a realizagdo de um evento.

Pés-producio : etapa posterior a gravagdo onde € dado o acabamento final ao video
como a edi¢do, sonorizagdo, processamento em computagdo grafica.

Slow motion : efeito de agdo vagarosa em que uma cena € projetada em ritmo mais lento
que o normal. Camera lenta.

Strobow : efeito eletronico semelhante ao slow motion mas com a sensagdo de imagens

mais paradas.

Switcher : sala de controle com mesa de corte, na qual o diretor de TV seleciona as
imagens que V30 a0 ar.

Travelling : deslocamento lateral da cimera durante uma tomada.

UHF : (do ingl. Ultra High Frequency) campo eletromagnético que compreende as
frequéncias de 300 a 3.000 MHz. A emissdo televisual utiliza as frequéncias de
470 a 890 MHz, equivalente aos canais de 14 a 83.

Videomaker : profissional que domina e executa todas as fungdes relativas a produgao
de video.

Zoom in : Fechamento do quadro obtido por um jogo de lentes no momento da gravagao.
O zoom in aproxima a imagem.

Zoom out : Abertura do quadro obtido por um jogo de lentes no momento da gravago.
O zoom out distancia a imagem.
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ANEXO 1

Trechos da entrevista gravada com o

Diretor TBR, Willians Cerozzi Balan
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Pergunta: Hia quanto tempo existe a TBR?
Resposta: Ha 7 anos, foi fundada em maio de 1989.
Pergunta: Naquela época qual a perspectiva que vocé via para a produtora?
Resposta: Depois de 6 meses comecei a acreditar que a produtora tinha um potencial
incrivel. Eu comecei a perceber que havia muito mercado, comecei a sentir que o mercado
precisava de algo que a gente podia dar. Ndo s6 o mercado do video cientifico. Esta area
que foi a primeira da produtora, hoje € uma divisdo da produtora. E a TBR foi a primeira
produtora do pais a fazer transmissdo ao vivo interativa para publico segmentado em
encontros cientificos. Agora, além disso, entramos no mercado de video empresarial e
publicitario que sdo os comerciais para TV, onde tem uma abrangéncia ndo s6 Bauru, mas
todas as regides do Estado, desde Presidente Prudente, Ilha Solteira, Sorocaba, Jundiai,
Guarulhos. Nos atendemos agéncias de Sdo Paulo, daqui de Mato Grosso, Maringa,
Londrina, Goiania. Entdo na area publicitaria vocé tem que atender outras regides porque se
vocé depender s6 de Bauru, vocé fecha, ou tera que reduzir o quadro de funcionarios e a
estrutura. Hoje a produtora esta com quase 30 funcionarios, que € a quantidade de uma
emissora de TV pequena; e eu estou precisando é contratar gente, porque? Porque o nosso
mercado comegou a ser extrapolado. E como nds queremos crescer a gente esta avangando
ponto de vendas em varios lugares.
Pergunta: Com relagio a producio de programas para TV vocés tiveram a experiéncia
de colocar 1 programa no ar, o “Zapteen”. Quanto tempo durou?
Resposta: O Zapteen ficou no ar de fevereiro a setembro. Existe um problema sério com
relagdo a colocagio de programas em emissoras. Na Bandeirantes e na Manchete vocé tem
espago para colocar, € s6 comprar o espago e por. Na globo ndo porque a Globo tem uma
preocupag¢io muito grande com o conteudo, entdo ela até faz parceira com a produtora, mas
tem que passar pelo crivo dela o contetido do programa. Mas enfim, ela ndo vende horario
entra como parceria. Agora o maior problema ai esta na questdo financeira.

Veja bem, o projeto do Zapteen era um projeto que previa investimento durante 6
meses, empate durante 3 meses e lucro a partir do décimo més. Nos tivemos um resultado

surpreendente. O 1° programa entrou no ar com 3 minutos dentro do intervalo de um filme.

Quatro sabados foram assim, reprisando no domingo. No més seguinte passou para 5

minutos e ganhou um horario proprio, porque comegou a ter muito retorno da comunidade.
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A gente tinha uma experiéncia de um quadro que pedia cartas, mas as cartas tinham um
objetivo. Vocé sabe que a pesquisa de mala direta da um retorno de 0,5% a 1%. Agora carta
ndo chega a 0,1%. Mas pela quantidade de cartas que a gente recebia, a gente tinha uma
idéia de quantas pessoas estavam assistindo, porque pesquisa era muito caro. Entdo veja
bem, o programa comegou a empatar no 4° més quando estava previsto empatar a partir do
7° més. S6 que ai foi interrompida a veiculagdo e ndo pudemos recuperar o investimento em
fun¢do de problemas circunstanciais.

Mas o problema maior era vocé vender o patrocinio. Quando o programa comegou a
dar resultado foi facil vender. A gente estava com o patrocinio vendido até dezembro. Mas,
no comego era dificil. Quanto custa um programa? Digamos que ele custa mil. Entdo vocé
divide isso com 4 patrocinadores de 250 cada um. Se o programa € novo, ndo tem
audiéncia, ainda. Além disso, ninguém acredita na regionalizagdo. Entdo vocé consegue
patrocinio na base da amizade. O patrocinador acaba colocando dinheiro por colaboragao,
mas ndo porque ele espera retorno daquilo. Ele sabe que se ele pegar 250 reais que faz parte
de uma cota para entrar uma vez em cada PT: 3 Pts, ele estaria pagando muito caro quando
no programa anterior ou posterior, com os mesmos 250 reais ele entraria no ar pelo menos

20 vezes, enquanto em 1 programa ele entraria so6 3. Entdo era muito dificil vocé chegar em

um empresario e vender o Zapteen. Dizer patrocine o Zapteen porque o seu retorno ¢

garantido vocé ndo tinha este argumento. Porque vocé vendia uma cota, os nimeros aqui
sdo ficticios, por 250 e iria falar com um contato da emissora, e o contato da emissora pelos
250 dava 20 insergdes em programas que ja era de audiéncia consagrada. Depois que o

programa comegou a pegar, ai sim, foi mais facil.
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ANEXO 2

Trechos da entrevista gravada com o Diretor da

Lead Comunicagio, Kleber Santos
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Pergunta: Bom, hoje é 05 de abril de 1995. Quando a Lead foi fundada?
Resposta: Em 1990.

Pergunta: O que motivou a abertura da empresa ?

Resposta: Em 1990, a maior parte das produgdes mais elaboradas tinham que ser feitas na
capital, nos grandes centros, porque o mercado publicitario local era atendido so pela
televisio e por uma emissora de televisdio. E o setor de produgdo nas emissoras,
principalmente as regionais, funcionam muito mais como um apoio para o departamento
comercial. Se vende tem que veicular. Se o cliente ndo tem a produgdo ele ndo veicula.. E o
mercado comegou a evoluir, comegou a exigir mais, o proprio mercado pedia coisas mais
elaboradas, produgdes melhores e ndo existia isso em nivel local. Entdo, abriu ai um grande
espago para uma produtora independente, que poderia ocupar esse espago. Foi ai que nasceu
a Lead para fazer comerciais mais elaborados. Paralelamente a publicidade comegamos a
produzir video empresarial, de treinamento, video para promover empresas, institucionais,
documentarios, etc. A Lead nasceu em fungio desse mercado que estava aberto, muito
promissor e que ninguém tinha visto isso ainda. Entdo a gente langou a Lead para atender

essas necessidades do mercado.

Pergunta: Vocés também colocaram no ar um programa que passou a ser veiculado

pela Bandeirantes, de Presidente Prudente. Como foi esta experiéncia?

Resposta: Isso, o Camera Aberta. Dois fatores contribuiram para realizar e veicular o
programa. O primeiro era sonho de fazer um programa sem ser funcionario da emissora.
produzir um programa independente e o segundo fator era o desafio em fazer uma produgio
independente e conquistar seu espago. E a televisio foi aberta pra isso, na época, a
Bandeirantes deu a oportunidade de avalizar o projeto e topar o projeto. Isso para a
produtora independente foi muito importante porque também ajudou na prépria evolugdo da

produtora. Foi uma conquista! Era o primeiro programa regional, integralmente produzido

pela produtora.
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Pergunta: Como foi a negociac¢do com a televisio?

Resposta: A produtora comprou o horario. A produtora fez o projeto, submeteu a televisio.
Depois de analisa-lo considerou viavel colocar o programa no ar, em fun¢do de varios
fatores, entre eles o padrio técnico. Porque se pode confundir experimental com amador,
com ndo saber fazer. Experimental eu acho que é vocé dominar, vocé sabe ter um dominio a
partir dai vocé experimenta. Ai, a TV analisou, gostou, e aceitou a idéia. Entdo comegamos
a discutir formas. Como € que podia ser isso. Ai a proposta nossa, a gente queria uma
independéncia absoluta, inclusive comercial e ai a emissora também topou e vendeu o
horario. Para a produtora, um projeto que exigiu muita ousadia porque se eu vendesse ou
ndo eu tinha um compromisso todo més com a emissora. O risco era todo meu. A propria
televisdo também achou interessante que fosse assim. Uma hora custa tanto. Ela tinha um

cliente. Mas a TV aceitou tanto a idéia que fez custos bons.

Pergunta: E como foi a comercializagio?

Resposta: Olha, eu encaro o seguinte. Que o patrocinador, ele ndo quer saber se é produgdo

independente, se ¢é televisdo. O que ele quer saber é o seguinte: é um projeto competente,
vai me dar retorno? Acabou. Eu acho que muitas vezes o produtor também reclama, muita
gente reclama que ndo tem espaco, tal. Mas cadé o projeto competente. O patrocinio dele é
o seguinte: é sindnimo de investimento. Ele quer colocar o dinheiro dele e quer que volte

para ele. Com o projeto nas maos trabalhamos para comercializa-lo.
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