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Este trabalho de pesquisa busca relacionar o conceito de marca com um tipo especial
de produto audiovisual, o informativo televisivo. Consideraremos neste artigo trés mo-
dos pelos quais as vinhetas de abertura de telejornais podem contribuir para o esta-
belecimento e fortalecimento das marcas em questao: os telejornais.

PALAVRAS-CHAVE: VINHETA « MARCA < IDENTIDADE « AUTO-REFERENCIALIDADE

This survey seeks to relate the concept of brand with a special type of audio visual
product, the television news program. In this article we will be considering three ways
by which the opening vignettes of TV newscasts can contribute to establishing and
strengthening the brands in question: the TV newscasts.
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Este trabajo de investigacion busca relacionar el concepto de marca con un tipo espe-
cial de producto audiovisual: el informativo televisivo. Consideraremos en este arti-
culo tres modos por los cuales los titulares de los telediarios pueden contribuir al es-
tablecimiento y fortalecimiento de las marcas en cuestion: los telediarios.
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onceito. Idéia. Opinido. Representacido. Todos esses termos podem nos vir a men-

te se pensamos em imagem. Alguém podera dizer: “se eu me apresentar deste mo-
do, que imagem fardo de mim?” Mas a pergunta que pode, num primeiro momento,
parecer ingénua ou melindrosa esta longe de ocupar apenas esferas individuais, de na-
tureza cotidiana, como ir a uma festa, apresentar-se para uma vaga de emprego ou
comparecer a um jantar romantico.

Ha muito tempo, esse tipo de pergunta permeia a produc¢do dos mais variados tipos
de industrias — alimenticia, automotiva, téxtil, entre outras — e, principalmente, a di-
vulgacido de suas respectivas marcas e produtos. Afinal, dependendo do modo como
nos apresentamos, podemos atrair ou repelir pessoas, conquistar ou fracassar em de-
terminados objetivos e, no campo da produgdo em série, isso pode significar o ganho
ou a perda de quantias que vao da casa do milhar aos milhdes.

Neste artigo, abordaremos a questdo da imagem, ou da construg¢do da identidade, num
tipo especifico de industria: a audiovisual. Quando a televisdo se disseminou, carre-
gou consigo trés promessas ou fun¢des basicas: entreter, educar e informar. Ao falar-
mos de vinheta, sera sobre este tltimo aspecto que nos debrucaremos de modo espe-
cial: a informacao.

Com base nas vinhetas de abertura de telejornais da Rede Record de Televisio, Rede
Bandeirantes de Televisao e Rede Globo de Televisao, demonstraremos trés modos
pelos quais as vinhetas podem contribuir para o estabelecimento e fortalecimento das
marcas em questao: os informativos televisivos. Ao final do trabalho, abordaremos um
pouco sobre o carater auto-referencial da televisao, o papel das vinhetas na composi-
¢do dessa estética e como as estratégias utilizadas nos breaks comerciais — envolvendo
referencialidade e vinheta — sdo decisivas para gravar determinadas marcas na mente
do consumidor-telespectador.

Para dar inicio ao desenvolvimento desse tema, vale a pena perguntar: o que é exata-
mente uma marca? Por que estabelecer uma marca forte é tdo importante no caso do
telejornalismo? De acordo com Tarsitano e Navacinsky,
“uma marca é um nome diferenciado e/ ou simbolo (tal como um logotipo, marca regis-
trada ou desenho de embalagem) destinado a identificar os bens ou servigos de um ven-
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dedor ou de um grupo de vendedores e a diferenciar esses bens e servigos daqueles dos
concorrentes. Assim, uma marca sinaliza ao consumidor a origem do produto e prote-
ge, tanto o consumidor quanto o fabricante, dos concorrentes que oferecem produtos que
parecam idénticos.” (2004, p. 230)

Antes do advento do auto-servi¢o, muitos produtos nio eram identificados; vendidos
a granel, ndo era dada ao consumidor a op¢io de escolha, comprava-se o que se ven-
dia. Se hoje ha dezenas de marcas de um mesmo produto, a constru¢io de marcas for-
tes parece ter sido um imperativo para a sobrevivéncia no mundo mercadolégico.

Os telejornais, por sua vez, ndo escaparam a essa 16gica mercantil e, como produtos
midiaticos que sdo, buscaram estabelecer marcas suficientemente fortes para vender
a si proprios.

Uma analise, mesmo que breve, dos telejornais veiculados atualmente pode revelar o
processo de homogeneiza¢io a que estdo submetidos. Nio se trata apenas de ques-
tOes estéticas tais como a disposi¢do da bancada de apresenta¢io, o enquadramento
realizado, a vestimenta sébria de seus apresentadores ou outras. Trata-se, também,
de aspectos relacionados ao contetido dos programas.

A possibilidade de recorrer as mesmas agéncias de noticias, somada as facilidades
proporcionadas pelas novas tecnologias — tanto para captag¢do e transmissdo de ima-
gens como produgdo e veiculacdo “ao vivo” de contetildos em qualquer parte do
mundo — parece ter permitido o fim de maiores disparidades entre os telejornais.
De modo que se pode observar uma correspondéncia tanto na estrutura dos pro-
gramas (quanto as editorias: esporte, economia, internacional etc.) como também
de noticias.

As diferencas que ainda podem ser sentidas variam de acordo com o horario em que
os programas sdo veiculados. Os telejornais buscam construir as noticias visando ao
publico a que se destinam, conferindo para cada tipo de enunciatario (telespectador)
uma abordagem particular do fato!.

Mesmo assim, a noticia ndo pode fugir de sua estrutura fundamental. Deve respon-
der, em todos os casos, as perguntas do lead: O qué? Quem? Quando? Onde? Como?
Por qué? E dessas perguntas, a tinica que sofre algum tipo de alteragdo de um tele-
jornal para outro, na maioria dos casos, ¢ “Por qué?”. Em vista de diferencas tdo es-
treitas que muitas vezes passam despercebidas pelo telespectador, o investimento

em uma marca forte parece ter sido uma solugdo para escapar do processo de ho-

1 SCHIAVONI, J. E. Telejornal: recortando a noticia. In: XXVIIl Congresso Brasileiro de Ciéncias da
Comunicacao — Intercom, 2005, Rio de Janeiro. Anais, Rio de Janeiro: Sonopress Ind. Com. Fonografica
Ltda., 2005. 1 CD ROM.
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mogeneizac¢do, na medida em que possibilita diferenciar o produto em relagdo aos
concorrentes.

Mas isso ndo ¢ tudo. A apresenta¢do da marca também é capaz de assegurar quali-
dade e representar uma garantia para o consumidor. Essa garantia se da: 1) 4 medi-
da que o consumidor — da noticia, em nosso caso — consegue identificar a origem
do produto que tem permitido entrar em sua casa; 2) ao conhecer um pouco mais
sobre o contetdo em questdo e 3) por explorar determinadas figuras e temas, efe-
tivando, baseado nisso, contratos de veridic¢do (dizer verdadeiro, fundamental pa-
ra o telejornalismo) e fidtcia (crenga, fé), imprescindiveis para estabelecer uma au-
diéncia cativa.

No caso dos telejornais, sio as vinhetas que cumprem todos esses papéis. E, sobretu-
do, por intermédio desses videografismos que os telejornais se auto-apresentam (evi-
denciam sua origem e contetido) e passam a firmar contratos com o telespectador.
Por isso, no decorrer deste trabalho, analisaremos trés vinhetas que exemplificam ca-
da um dos aspectos citados. Mas, antes disso, para compreendermos com mais clare-
za esse processo, vale a pena fazer um retrocesso na Histéria e entender a utilizacdo
da vinheta como um artificio de ilustra¢do e persuasio.

O termo “vinheta” nos remete a vinha, videira. Segundo Aznar, autor do livro Vinheta:
do pergaminho ao video, “a videira foi a forma utilizada para expressar todo o simbolis-
mo do Antigo Testamento”. Esse papel alegorico desempenhado pela videira foi am-
plamente divulgado pela igreja na Idade Média por meio da iluminura, a arte de “ilu-
minar” os manuscritos da Biblia. A iluminura funcionava como uma espécie de
representacao visual do texto, comportando ilustragdo, vinheta e caligrafia. Além de
proporcionar certa medida de bem-estar visual, aquilo que as pessoas ndo pudessem
entender pela escrita deveria ser aprendido por meio das figuras.

“A igreja Catolica comegou a utilizar a arte da iluminura no século IV, primeiramente
em evangelhos, saltérios, livros de horas e Biblias, com o fim de ‘adornar, ilustrar’. A
iluminura (ilustragdo) tem um fim didascdlico. Aquilo que os simples ndo pudessem en-
tender através da escritura, deveria ser aprendido através das figuras [ ... [mas seria tam-
bém o deleite visual dos incultos.” (AZNAR, 1997, p.19)

Cerca de 1.700 anos depois, se realizarmos uma consulta ao verbete “vinheta” no di-
cionario?, encontraremos um sentido bastante préximo ao original: “pequena estam-
pa de um livro, para ornato ou para explica¢do do texto; ornamento tipografico, que
se presta a numerosas combinag¢des”. E verdade que ha muita diferenca entre as pri-
meiras vinhetas e as que vemos na televisdo hoje em dia, mas estas ainda cumprem

2 FERREIRA, A. B. de H. Pequeno dicionério brasileiro da Lingua Portuguesa. Sao Paulo: Civilizagao
Brasileira, 1964.
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praticamente os mesmos papéis da iluminura da Idade Média: 1) funcionam como uma
espécie de enfeite, preenchendo apenas os espacos vazios e 2) “iluminam”, relacionan-
do-se com o contetido da mensagem transmitida.

Frisamos o termo praticamente porque em cada uma dessas fung¢6es-base o desenvol-
vimento de técnicas e instrumentos terminou por imprimir ligeiras alteracdes em seus
significados. No primeiro caso, por exemplo, o carater estético da vinheta foi incre-
mentado ao longo dos séculos até chegar ao que conhecemos hoje como o design. E
como sabemos, por tras do design ha muito mais de estratégia do que de enfeite, sim-
plesmente. No segundo caso, esse “estar relacionado com o contetido da mensagem”
tem ido além da funcio ilustrativa (como acontecia no caso da iluminura). Hoje em
dia, a vinheta é, ela prépria, uma mensagem! Feitas essas considera¢des, podemos en-
tender melhor a relacdo entre vinheta, marca e identidade visual.

Como vimos anteriormente, a apresenta¢ao da marca é capaz de representar garan-
tia e qualidade para o telespectador. Exemplificaremos neste topico o primeiro mo-
do apontado para conseguir tal intento: a identifica¢do da origem do produto. Para

Figura 01 Figura 02 Figura 03

Figura 04
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isso, utilizamos as vinhetas dos telejornais “Fala Brasil”, “Jornal da Record” e “Jornal
24 Horas”, transmitidos pela Rede Record de Televisio.

Retomando a defini¢do do termo “marca”, o processo de identificacdo de bens e ser-
vigos pode ser obtido por varias formas? significantes: a) o nome da empresa, da ins-
titui¢do ou do produto em sua forma grafica (escrita) ou sonora (falada), de modo a
indicar instantaneamente a entidade ou a coisa representada; b) simbolo visual — fi-
gurativo ou emblematico; c) logotipo — representac¢do grafica do nome, em letras de
tracado especifico, fixo e caracteristico; d) o conjunto desses simbolos, numa s6 com-
posicdo grafica, permanente e caracteristica, constituida pelo nome, pelo simbolo e
pelo logotipo.

Com relagdo as vinhetas, pode-se dizer que todos os recursos citados anteriormente
sdo utilizados. Além disso, é possivel observar em tais videografismos uma tentativa
constante de aproximagdo com o proprio nome e estética da marca maior na qual es-
tdo inseridos: suas emissoras. Busca-se, portanto, gozar de um contrato anterior, ins-
taurado pelas varias produgdes ja realizadas, veiculadas e conhecidas do publico. A qua-
lidade observada, mesmo em outros segmentos — entretenimento, esporte, variedades
— pode, entdo, ser revalidada ou mesmo intensificada no segmento noticioso e vice-
versa.

As cores das vinhetas de abertura dos telejornais da Rede Record de Televisao seguem
o padrio do proprio logotipo da emissora: verde, azul e vermelho. Tanto nos progra-
mas como no proprio logo da Record, essas cores aparecem mescladas a outras: o ver-
de com o amarelo, o azul com o laranja e o vermelho com o amarelo.

Isso indica que, além de se relacionar com o projeto editorial dos telejornais, a iden-
tidade televisual desses programas é construida também em rela¢ao ao padrio de plas-
ticidade da propria emissora, a Rede Record de Televisdo. O logotipo da emissora, por
sua vez, nos remete a propria imagem televisiva, pois sdo essas as cores basicas disso-
ciadas dentro de cada unidade pictérica — o pixel. Machado explica:
“se a imagem for codificada com informagdo de cot, a cimera de video a divide em trés
componentes bdsicos (vermelho, verde e azul) por meio de um prisma divisor ou de es-
pelhos dicréicos, de modo que a sua constituicdo em qualquer fase do processo mostra-
rd sempre essa dissociacdo fundamental.” (1997, p. 41)

Portanto, ao incorporarem as proprias cores do logotipo da emissora — verde, azul e
vermelho — nas vinhetas, os telejornais cuamprem a fun¢do de “marcar” o telespecta-

dor, refor¢ando a fonte do contetido a que esta assistindo: a propria Rede Record de
Televisdo.

3 RABACA, C. A.; BARBOSA, G. G. Dicionario de comunicacéo. Rio de Janeiro: Elsevier, 2001.
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O segundo aspecto que citamos relaciona-se com a questdo do contetdo. E, de fato,
as vinhetas funcionam como uma espécie de convite ao telejornal, adiantando ao te-
lespectador o que ele encontrara no programa. Vejamos, no exemplo do telejornal
“Brasil Urgente”, pertencente a Rede Bandeirantes de Televisdo, como os elementos
audiovisuais podem contribuir para reforcar aspectos da identidade dos noticiérios,
da propria pratica jornalistica em questdo. Para isso, faremos a comparag¢io do con-

Figura 07
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Figura 20 Figura 21 Figura 22

tedo de auto-apresenta¢io do telejornal, conforme apresentado no site* da emisso-
ra, com o conteuido da vinheta.

O que temos nessa vinheta sdo cenas da vida cotidiana — enchentes, aglomeragdes, ce-
nas policiais, meios de transporte, incéndios, cidades — sendo captadas pelas lentes da
midia. Isso esta de acordo com a proposta do telejornal, como lemos em sua apresen-
tagdo na Internet: “José Luiz Datena da prioridade aos temas locais e estd muito perto
do cidaddo e seus problemas, com assuntos como seguranga, saude, trabalho e com-
portamento”.

A presenca da midia é figurativizada pela presenca de telas (ecras) no decorrer do vi-
deo e por formas geométricas que tomam contornos semelhantes a paralelogramos
em boa parte da vinheta. Tais paralelogramos tomam forma de retingulos numa re-
feréncia clara a televisdo, como se pode observar nas figuras 13 a 16. E nesse sentido
ndo se medem esfor¢os, como podemos ler no site do telejornal: “a prestacio de ser-
vigo tem atencio especial, com os repérteres sempre ao vivo, com um helicoptero, e
duas motolinks, informando as condi¢des do trdnsito e relatando os flagrantes da ci-
dade de Sdo Paulo”.

Assim, a vinheta consegue, por meio dos elementos audiovisuais, reforcar aspectos
do projeto editorial e, portanto, da propria identidade do noticidrio. Numa compara-
¢do com o que acontece no caso de outras industrias, como a alimenticia, pode-se di-
zer que a vinheta funciona como uma espécie de “amostra gratis” do produto jorna-
listico. Se o telespectador gostar, permitira que entre em sua casa.

4 www.band.com.br/brasilurgente/sobre.asp?ID=14. Acessado em 18 de maio de 2007.
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Neste terceiro item, abordaremos a efetivagdo de contratos por meio das vinhetas. Depois
de conhecer a origem e o contetido do produto que pretende levar para casa, para que
se efetue o “ato de compra”, digamos assim, é necessario que o consumidor — ou te-
lespectador, neste caso — acredite, deposite fé nas informagGes que recebe. B preciso
que ele esteja convencido do valor do contetido em questio e, inclusive, de sua data
de validade. Em jogo, o poder de persuasio da apresenta¢do da marca. Vejamos co-
mo isso se da na vinheta do “Jornal Nacional”, da Rede Globo de Televisio.

Diferentemente do que acontece nas demais vinhetas analisadas, na abertura do
“Jornal Nacional” os elementos de computagio grafica mesclam-se a elementos do
nosso mundo natural. O logotipo “JN” do programa percorre o cenario e convida-nos,
assim, a conhecer o esttidio de grava¢do no qual as noticias sdo produzidas. Uma es-
pécie de “visite nossa cozinha!”.

Essa breve passagem pela reda¢do produz um efeito de proximidade entre o telejor-
nal e o telespectador, pois rompe a barreira que separa a instincia da enunciag¢éo (pro-
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Figura 32 Figura 33

Figura 36

Figura 38 Figura 39 Figura 40

dugio do noticiario) do enunciado (produto jornalistico) que chega aos lares de todo
o Brasil. Um efeito de sentido que nos parece intencional, considerando a afirmagao
do site’ do programa, referente ao ano de 2000:
“O jornal sai do estudio e passa a ser apresentado de dentro da redagdo. O telespecta-
dor pode ver a equipe envolvida na realizagdo do telejornal, tanto na abertura quanto
no inicio e fim de cada bloco. Um conceito que leva para dentro da casa do piblico a
prépria redagdo do Jornal Nacional.”

Ao “mostrar suas entranhas”, revelando os elementos de sua enunciacdo coletiva, o
telejornal da-se a conhecer intimamente: uma equipe, em trabalho constante, diante
de computadores atentos ao que se passa no mundo. Elementos que incidem sobre o
telespectador, inspirando sua confianca e crenca.

Todo esse simulacro também confirma para o telespectador a promessa de vigilancia
do telejornal. Se esse efeito pode ser sentido pela presenc¢a de maquinas e profissio-
nais trabalhando em busca da informagdo — que encenam também o tema da compe-

5  http://jornalnacional.globo.com/Jornalismo/JN/0,,3578,00.html. Acesso em 18 de maio de 2007.
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téncia jornalistica — nesse discurso em ato que se nos apresenta na vinheta, o telejor-
nal fazendo-se ao mesmo tempo em que ¢é exibido, garante-nos o efeito de sentido de
atualidade — “nada lhe escapard”.

As oposi¢oes /baixo/ vs /alto/ e /coletivo/ vs /individual/ exploradas na vinheta ndo
apenas apontam etapas distintas do fazer-telejornalistico (producdo e apresentagio, res-
pectivamente) como atribui valores diferentes a elas e a seus executores. Assim, de to-
dos os fatos que chegam a redagio (coletivo/baixo), apenas os mais relevantes serdo
noticiados, selecionados pelo crivo dos jornalistas mais destacados (individual/alto).

Tal como as outras vinhetas, esse convite feito ao nosso olhar figurativiza temas ca-
ros ao telejornalismo —, intimidade, confianga, atualidade, competéncia jornalistica,
entre outros — capazes de estabelecer com o telespectador contratos de veridic¢ao e
fidtcia, necessarios para conquistar sua ades3o.

E na mesma medida em que contribuem para a firmacio de contratos, as vinhetas
contribuem para que as marcas (dos noticiarios) se transformem no grande patrimd-
nio das empresas. Nesse sentido, ha ainda mais coisas envolvidas:
“E wma ilusdo acreditar que um conceito de marca pode ser eficiente a partir de defi-
nigdes artificiais, criadas fora do contexto ideolégico da empresa. Nenhum plano, por
mais tecnicamente justificado, se sustenta sem considerar que toda marca nasce impreg-
nada de um ideal. E ele serd a esséncia do seu sucesso ou o mal congénito a comprome-
té-lo para sempre”. (TARSITANO; NAVACINSK, 2004, p.231)

A questdo do “ideal” de uma marca remete aos valores que estio em jogo entre as
pessoas e os produtos, entre os fabricantes e o mercado. Antes de consumir os produ-
tos — mesmo os jornalisticos — consumimos conceitos. No caso dos telejornais, leva-
mos para a casa a idéia de verdade, atualidade e imparcialidade. Efeitos de sentido sdo
disseminados por toda a produgio dos noticiarios — inclusive as vinhetas de abertura
— para estabelecer ndo apenas a crenca, mas, sobretudo, uma audiéncia cativa.

Nos topicos anteriores discorremos sobre trés fungdes basicas que as vinhetas cum-
prem no intuito de fortalecer o estabelecimento das marcas ou noticiarios: identifica-
¢3o da origem do produto, apresenta¢io do contetido e a efetivagdo de contratos com
o telespectador. Mas, e quanto a televisdo de modo geral? Que contribui¢io as vinhe-
tas podem fornecer?

Sabe-se que um dos aspectos que constitui a estética da televisdo é a auto-referencia-
lidade, que diz respeito ao seu carater metalingiiistico. E isso por um motivo bastan-
te simples: quem nio anuncia nio vende. E pela repeti¢io que as marcas ficam gra-
vadas em nossa mente! No caso da televisdo, entenderemos isso melhor atentando para
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a tabela a seguir, que evidenciara como se da essa auto-referencialidade, ou seja, quais
sdo suas formas de apari¢do e com que freqiiéncia ocorrem. Identificar tais formas de
aparicdo € o primeiro passo para compreender as contribui¢des que a vinheta pode
fornecer a televisdo.

Também procuramos demonstrar por meio da tabela que a auto-referencialidade
(por ser uma caracteristica da televisio como um todo e ndo apenas de certos segmen-
tos) esta presente em todo tipo de programagcio. Assim, tivemos o cuidado de ilustrar
nossa tabela com o break de diferentes tipos de programas (telejornais, novelas, seria-
dos, revistas eletronicas e outros) da televisao brasileira — escolhidos aleatoriamente
— discriminados conforme as ocorréncias encontradas:

(C) Comerciais (de carater nacional ou local)

(I) Comerciais institucionais — relativos/financiados pela emissora ou afilia-

da

(R) Comerciais referenciais — relativos a grade de programacao

(A) Comerciais de apoio a programagdo — marcas que financiam determina-

dos programas

(G) Comerciais de produtos do grupo — ex: Tele Sena, Som Livre etc.

(P) Programas

( ) Intervalo entre programas

Com relacio ao aparecimento de vinhetas, encontramos:
(1) Vinhetas de abertura — aparecem no inicio dos programas
(2) Vinhetas de passagem — aparecem no inicio e/ou fim de cada bloco
(3) Vinhetas de encerramento — aparecem ao término dos programas
(4) Vinhetas institucionais — logo da emissora ou afiliada

Como pode ser observado nos dados da tabela, faz parte da estética da televisdo a au-
to-referéncia. Se, de modo geral, considerarmos em cada emissora apenas os blocos que
nio contam como comerciais de apoio a programacao®, a porcentagem de propaganda
institucional ou referencial atinge os seguintes nimeros: 58% na Globo, 60% na Bandei-
rantes, 47% no SBT, 82% na Fundacdo Padre Anchieta e 39% na Record. Além disso, os
comerciais referenciais e institucionais sao os que prevalecem no caso de breaks entre pro-
gramas. Sem davida, uma féormula criada para manter o telespectador aprisionado na
programacio e estabelecer mais fortemente a marca da emissora e de seus produtos.

Nesse intuito, as vinhetas desempenham papel fundamental, ja que é com base nelas
que se da a auto-referencialidade na televisdo. De fato, toda propaganda institucional,
bem como o comercial referencial, sdo realizados tendo como base uma vinheta de

6 Os comercias de apoio a programagao constituem um tipo “hibrido”, pois aoc mesmo tempo em que des-
tacam um produto ou marca independentemente da emissora, sua aparigdo esta atrelada a programa-
cao televisiva, o que lhes confere uma aparigéo diferenciada, como veremos mais a frente. Por essas ra-
z0es, optamos por estabelecer as porcentagens em blocos sem comerciais de apoio.
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Tabela 01*

REDE GLOBO DE TELEVISAO
TELEJORNAL NOVELA REVISTA ELETRONICA
1°bloco P1RCCCRIAAAACR2P P1RCCCCRGCCCR2P 1P2RICCRCCCR2P
2%loco P2RCCCRICCR2P P2RCCRCRCCCIR2P P2RCCIRCICCRA2P3
3%loco P2RCRCIAAAAACCR2P P2RCCRRCGRAZP3
- RP1 RARP RCP
REDE BANDEIRANTES DE TELEVISAQ
PROG. FEMININO PROG. DE ESPORTE TELEJORNAL
1°bloco 1P2RCCCRCCCCR2P 1P2CCICRCIRACCCRRAAZP 1PIACRAAA2ZP
2%bloco P2RCCCCCCCR2P P2RCCCCCCRRAZP P2RACCCCCRIAA4RA2P
3°bloco P2RCCCCRRACCCR2P P2RCCCCCCCIRAAAZP3 P2RACCCIR2P
P34P RAAAIIRAA P3RAAAI4RAP
SISTEMA BRASILEIRO DE TELEVISAO
PROG. ENTREVISTA TELEJORNAL PROG. MUSICAL
1°bloco P1P2RACCCCCCCC2P P1P2CCCCC2P 1PRCCCCCCCC2P
2%loco P2RAAACCCCCCCAAZP P2CGCI2P P2CCGGCCCCCI2P
3%loco P2RACCCCG2P3 P2GCGCG2P P2RCGCGCCCCCC2P3
S R4P RAAIR RAAAAARIRAA
FUNDAQAO PADRE ANCHIETA
TELEJORNAL REVISTA ELETRONICA PROG. ENTREVISTA
1°bloco P1P2RAAARCCRCR42P 1P2RAACCCCCR42P 1P2RAACCCIR42P
2%bloco P2RACCRCCR42P P2RAACCCCCR42P P2RACRCIR42P
3%loco P2RIRCR4P P2CCCCCCCIA RAAZP3 P2RCRCIR42P3
N 4RAARRAAAACR4 4RAAARCCRAA 4RAAARR4
REDE RECORD DE TELEVISAQ
TELEJORNAL NOVELA REALITY SHOW
1°bloco P1P2CCCRAAAARCCR2P P1RCCCCCCRAACCCCCI2P 1P2RCCCRRCCCCIR2P
2%bloco P2CIAAAAACCCC2P P2RCCCCCCCC2P PZRCRCRCCCCRAAAAAAAZP
3%bloco P2CCRAAAARCI2P3 PRCRAACCCCCC2P3
RICRP RIP PRP

*A metalinguagem na produgdo estética da televisao

apresentacao, seja a da propria emissora ou dos programas em questiao —nos dois ca-
sos, as vinhetas podem aparecer integralmente ou apenas em parte.

Mas a auto-referéncia ndo ¢ a tinica contribuicio que as vinhetas oferecem para a tele-
visdo. Além disso, elas também aparecem de modo estratégico nos breaks comerciais,
seguindo, em geral, a férmula R2P (observe na tabela o final de cada intervalo), quer
dizer, a seqiiéncia de um comercial referencial, a vinheta de passagem e o programa.
Esse “sinal de aviso” permite que o telespectador reconhe¢a — quer pelo dudio da vi-
nheta (sobretudo se estiver distante do ecri), quer pelo visual — que o programa que
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estd acompanhando entrara no ar em segundos, possibilitando, entdo, que o telespec-
tador realize seus tltimos ajustes e, desse modo, ndo perca parte da atragao televisiva.

Nesse sentido, outro aspecto estratégico que merece ser levado em consideragao tem
a ver com os comerciais de apoio. Esse tipo de comercial funciona como uma espé-
cie de resumo da propaganda e, em decorréncia disso, seu tempo de exibigdo ¢ me-
nor. Dessa forma, uma seqiiéncia de 3 a 4 comerciais de apoio e uma locu¢do dinami-
ca imprimem um ritmo diferente ao break. Quando ocorre esse tipo de construgio, o
telespectador pressente — pelo habito — que o intervalo terminard em breve.

Podemos destacar ainda outra contribui¢do. No desenvolvimento de alguns progra-
mas, tais como as revistas eletronicas, a vinheta é responsavel por marcar a organiza-
¢ao dos assuntos abordados, fazendo a separa¢io entre as sessdes. A vinheta aparece
estrategicamente, de modo a operacionalizar a flui¢do do tempo e dos contetidos, ja
que a serialidade” — contetidos dispostos no tempo de modo seqiiencial — é também
uma das principais caracteristicas da televisao analdgica e, portanto, componente for-
mador de sua identidade.

Assim, vemos a importancia da utiliza¢do das vinhetas ndo apenas no ambito da in-
formagio, mas da televisio como um todo, pela formacao da estética da repeticio, a
funcdo de “aviso” ao telespectador e administracdo do tempo e do contetido televisi-
vo. No que diz respeito ao segmento informativo, vimos a contribui¢io das vinhetas
quanto a identificar a origem do produto, apresentar seu contetido e efetivar contra-
tos: na mira, o telespectador. A adesdo da audiéncia. Afinal, sobretudo na telinha, tu-
do é uma questdo de imagem.

AZNAR, S. C. Vinheta: do pergaminho ao video. Sao Paulo: Arte & Ciéncia, 1997.
FERREIRA, A. B. de H. Pequeno dicionério brasileiro da Lingua Portuguesa. Sao Paulo: Civilizagao Brasileira, 1964.
MACHADO, A. A arte do video. Sao Paulo: Ed. Brasiliense, 1997.
. A televisao levada a sério. Sao Paulo: Senac, 2000.
RABACA, C. A.; BARBOSA, G. G. Dicionario de comunicacéo. Rio de Janeiro: Elsevier, 2001.

SCHIAVONI, J. E. Telejornal: recortando a noticia. In: XXVIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagéo — Intercom, 2005,
Rio de Janeiro. Anais, Rio de Janeiro: Sonopress Ind. Com. Fonogréfica Ltda., 2005. 1 CD ROM.

TARSITANO, P. G.; NAVACINSK, S. D. G. Marca: patrimdnio diferencial das empresas e diferencial dos produtos. In: MELO e ou-
tros (orgs.). Sociedade do conhecimento. Celacom: 2005.

WILLIAMS, R. Television: technology and cultural form. Glasgow: Fontana/Colins, 1979.

7 Sobre esse assunto, veja: WILLIAMS, R. Television: technology and cultural form. Glasgow: Fontana/Colins,
1979. Também: MACHADDO, A. A televisao levada a sério. Sdo Paulo: Senac, 2000.

ANO 4 - NUMERO 7 - 2° SEMESTRE DE 2007 - o 227



