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Introdugio

Resumo: O artigo tem como objetivo analisar as estra-
tégias utilizadas pelas campanhas “Joinville Faz Bem”, da
RBS TV e “Sou Bem Joinville”, da Ric Record, para esta-
belecer os contratos de comunica¢do com o seu publico.
As contribui¢coes de Patrick Charaudeau (2007) no que
se refere a configuracdo do contrato comunicacional faz
parte da base tedrica. Por meio dos modos de endereca-
mento, foi feita a andlise de seis reportagens e identifi-
cado o uso de estratégias dos dados internos e externos
que formam o contrato. Foi possivel concluir também,
que para essas campanhas, o publico é formado pela
jungdo do alvo afetivo e intelectivo, ja que foi detectado
a informagéo acessivel e o uso de repeticdes e tragédias.
Palavras-Chave: Contrato de comunicagdo. Campanhas
institucionais. Modos de enderecamento.

Abstract: The article has as objective to analyze the stra-
tegies used by the campaigns “ Joinville Faz Bem” the
TV RBS, and “Sou Bem Joinville,” the Ric Record, to es-
tablish communication contracts with your audience.
The contributions Patrick Charaudeau (2007) concer-
ning the setting of the communication contract is part
of the theoretical basis. By means of addressing modes,
the analysis of six articles was made and identified the
use of strategies of internal and external data making up
the contract. It was concluded also that for these cam-
paigns, the public is formed by the junction of the affec-
tive and intellective target. Since it was detected informa-
tion accessible and the use of repetition and tragedies.
Keywords: Communication contract. Institutional cam-
paigns. Addressing modes.

O que diferencia o jornalismo praticado e apre-
sentado em rede nacional do jornalismo local? A
proximidade com o publico é uma das caracteris-
ticas. Enquanto a produgdo jornalistica que atinge
todo o pais tem como ideal mostrar os fatos e noticias
mais importantes do dia-a-dia para todos os brasilei-
ros, a produgdo local tem o interesse de evidenciar o
cotidiano das cidades, dos bairros, dos problemas das
ruas, enfim, trazer para o holofote da midia situagdes
mais proximas da comunidade.

A unido do pais por meio das redes de televisdo
atendia a interesses do governo militar e do merca-
do publicitario, na época de sua instalagdo no Brasil,
ha 65 anos. Porém, através de contratos de afiliago,
emissoras distribuidas no Brasil se uniam a redes
nacionais. A Rede Brasil Sul de Televisdao - RBS TV
que atualmente pertence ao Grupo RBS foi a pri-
meira emissora afiliada da TV Globo. Idealizada por
Mauricio Sirotisky, iniciou sua produg¢ao nos Estados
de Santa Catarina e Rio Grande do Sul em 1979, no
mesmo ano abriu sucursal em Joinville. A maior ci-
dade do Estado!, Joinville, tem também uma emisso-
ra afiliada a Rede Record, a Rede Independéncia de
Comunicagao - Ric.

Essas emissoras afiliadas veiculam programagao
nacional, bem como produzem contetdo local, em
horario previamente contratado. Geralmente a pro-
dugao realizada pelas emissoras tem carater jornalis-
tico (COUTINHO, 2008). Em Joinville, o percurso
histérico do jornalismo mostra que os dois tinicos
grupos de comunicagdo instalados ali buscam esta-
belecer representagdes e relacdoes de pertencimento
para com o publico. Na televisao, os grupos citados
acima disputam a audiéncia. No jornalismo impres-

1 De acordo com os dados do IBGE (2014), Joinvil-
le tem 554.601 habitantes.
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s0, os dois maiores jornais da cidade sao pertencentes
a essas mesmas empresas. Na concorréncia comer-
cial e na busca por audiéncia, a populagdo é o alvo,
e nessa corrida da comunicagdo, estratégias como
campanhas institucionais que priorizem o cotidiano
de quem vive em Joinville sao destaques.

Neste artigo, a proposta ¢ analisar por meio dos
modos de enderecamento como as campanhas “Join-
ville Faz Bem” da RBS TV e “Sou Bem Joinville” da
RIC Record estabelecem contratos comunicacionais
com o publico. Na primeira parte deste artigo, trou-
xemos as definicdes dos contratos de comunica¢do
— & preciso registrar que ndo ¢ objetivo desse artigo
fazer uma andlise do discurso, mas sim utilizar as
contribui¢des de Patrick Charaudeuau (2007) como
base tedrica. Logo em seguida serd apresentado a me-
todologia e corpus da pesquisa, seguido da analise.

Sobre o contrato de comunicag¢iao

A televisdo ¢ basicamente formada por imagens
e textos que se comunicam. As imagens e os textos
remetem a técnica e a comunicagdo a esfera social.
Portanto, a televisdo ¢ a jun¢ao de imagem e lago so-
cial (WOLTON, 1990). No Brasil, elas estio em 95%
das casas. Os dados revelados pelo Censo de 2010 do
IBGE comprovam o quanto a televisao ¢ um aparelho
doméstico indispensavel para os brasileiros. Hd mais
aparelhos televisores do que geladeiras e radio, por
exemplo.

Em meio a discussdes sobre a importancia e rele-
vancia da televisdo, do telejornalismo ou outros pro-
gramas televisivos, a relagdo entre o produto e quem
o assiste merece atencao. O papel do espectador, ou
do telespectador, se torna relevante quando este é o
responsavel pela criacdo e enderecamento final do
produto: “Um programa sé é imaginado, planejado
e executado porque se acredita que alguém tera inte-
resse em assisti-lo” (CAVENAGHI, 2013, p. 153).

O desafio atual da televisao seria entdo estabelecer
e manter o relacionamento com o publico, ja que este
¢ o principal alvo. Mesmo dividindo a importéncia
com o comercial, o publico é quem da a audiéncia
que se torna item importante na busca por recursos
financeiros. Coutinho (2008) fala que o grande desa-
fio da televisao é investir na preservagao de aliangas e
lagos, ja que o hibridismo e a multiplicidade de iden-
tidades sdo as caracteristicas marcantes da sociedade
atual.

Saber quem sdo esses telespectadores é a principal
questdo estabelecida entre a producao e a recepgao.

Esta ultima ¢ abordada de duas maneiras por Patrick
Charaudeau (2007): alvo intelectivo e alvo afetivo. O
primeiro é um alvo ao qual se atribui a capacidade
de pensar, diferentemente do segundo que se acredi-
ta ser um alvo que avalie as informagdes de maneira
irracional.

Os telespectadores que fazem parte do alvo inte-
lectivo sao aqueles preocupados em estar “antena-
dos” aos acontecimentos veiculados pela midia, ao
que esta em evidéncia, com o intuido de se sentir
bem informado e capaz de promover conversas e di-
alogos com outros sujeitos pertencentes a0 mesmo
grupo social. Esse publico ¢ capaz também de avaliar
a instancia de produgao, atribuindo a ela ou nao cre-
dibilidade.

No processo de construgdo da recepgdo, a ins-
tancia midiatica mistura os dois alvos. Por acreditar
que o publico é formado também por sujeitos que
nao “pensam” a informagao e apenas a consomem,
sao usadas estratégias denominadas por Charaude-
au (2007) como “categorias socialmente codificadas
de representagdo das emogdes™: a) inesperado: que
rompe a rotina; b) repetitivo: insisténcia em repro-
duzir contetidos que mostrem violéncia por exemplo;
c) insdlito: o que foge as normas sociais; d) inaudi-
to: “que alcancaria o além, que nos faria entrar em
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“que nos transforma em demiurgos™; f) tragico: “que
aborda o destino impossivel do homem” (CHARAU-
DEAU, 2007, p. 82).

Essa relacao, mesmo que abstrata, entre produgao
e recep¢do depende de trocas. Tanto quem emite,
quanto quem recebe, tem restri¢des nessas trocas e é
no reconhecimento dessas restrigdes que o contrato
comunicacional se configura.

O necessario reconhecimento reciproco das res-
tricdes da situagdo pelos parceiros da troca lin-
guageira nos leva a dizer que estes estdo ligados
por uma espécie de acordo prévio sobre os dados
desse quadro de referéncia. Eles se encontram na
situacdo de dever subscrever, antes de qualquer in-
tengdo e estratégia particular, a um contrato de re-
conhecimento das condicdes de realizacdo da troca
linguageira em que estdo envolvidos: um contra-
to de comunicacdo. Este resulta das caracteristicas
proprias a situagdo de troca, os dados externos, e
das caracteristicas discursivas decorrentes, os da-
dos internos (CHARAUDEAU, 2007, p. 68).

Os dados externos aos quais o autor se refere di-
zem respeito ao ato da troca linguistica ou de sen-
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tidos. Esses dados estdo divididos em quatro cate-
gorias que correspondem a um tipo de condi¢ao de
enunciacido da produgao de linguagem: a) condigao
de identidade: tragos da identidade dos sujeitos que
interferem no ato da comunica¢do; b) condigao de
finalidade: se refere ao objetivo que todo ato de lin-
guagem tem; ¢) condi¢do de propdsito: como se todo
ato de comunicac¢ao se construisse “em torno de um
dominio do saber”; d) condigao de dispositivo: se re-
fere a construcao de maneira particular de cada ato
de comunicagdo (CHARAUDEAU, 2007, p. 69).

Os dados externos e internos sdo as caracteristi-
cas que configuram o contrato comunicacional que
por sua vez é formado pelas instancias de produgao
e recep¢do. A identidade ao qual o autor se refere na
primeira categoria de enunciagdo ¢ do sujeito que
faz parte dessas instancias. Quando falamos em ins-
tancia, presume-se ser uma entidade composta por
varios tipos de atores. No caso da producao, sao va-
rios os sujeitos que formam essa instancia: desde os
funciondrios do setor administrativo que cuidam das
finangas da empresa, passando pela parte técnica, de
programacao, chegando a redagao.

Na produgdo, a figura do jornalista é considera-
da a mais importante e tem como fungdo principal
transmitir informacgao. Nessa tarefa, o jornalista de-
sempenha duas fungdes: pesquisador-fornecedor e
descritor-comentador. Nos dois casos, o sujeito esta
suscetivel a alguns problemas. No primeiro, o jorna-
lista enfrenta o problema da fonte, ou seja, a midia
precisa ser a fonte de informagdo para o receptor,
mas o alto nimero de acontecimentos que se tornam
noticias, a busca pelo furo de reportagem, a necessi-
dade de informar antes dos concorrentes e a0 mesmo
tempo manter a credibilidade, sdo fatores tidos como
dificuldade no papel de pesquisador-fornecedor. Ja o
descritor-comentador também enfrenta dificuldades
na execugdo de sua funcio, ja que o jornalismo ndo
pode repassar informac¢ao de forma cientifica, histé-
rica ou didatica (CHARAUDEAU, 2007, p. 75).

Charaudeau (2007) explica que a finalidade do
contrato de comunica¢cao mididtico se da numa ten-
sao entre duas visadas: fazer saber e fazer sentir. A
primeira diz respeito a informa¢ao que se constitui
seguindo uma “logica civica: informar o cidadao” Ja
a segunda ¢ a visada da captagdo, “tende a produzir
um objeto de consumo segundo uma légica comer-
cial: captar as massas para sobreviver a concorréncia”
A tensdo existentes entre essas duas visadas dizem
respeito a importancia maior de cada uma delas. A
segunda parece ser mais visivel, pois a busca por cap-
tacdo, ou seja, a busca por audiéncia aparenta ser em

maior escala do que a informagdo (CHARAUDEAU,
2007, p. 86).

Nessa captagdao de publico, a instancia midiatica
deve manter tanto estratégias comerciais quanto in-
formativas, mantendo “aparentemente” a imparciali-
dade. Uma dessas estratégias seria o ato de promover
emo¢do, o que acaba por fundamentar o contrato
de comunicagdo em contradi¢gdes. De um lado, para
se ter credibilidade é preciso “dizer o exato’, “dizer
0 que aconteceu’, “dizer a inten¢do” e “fornecer as
provas das explicagdes”; do outro, é preciso emocio-
nar, impactar e fazer apaixonar-se (CHARAUDEAU,
2007).

A terceira condi¢do pertencente aos dados exter-
nos do contrato esta relacionada ao propédsito. Cha-
raudeau (2007) explica que “todo ato de comunica-
¢a0” se constroi “em torno de um dominio de saber”.
A partir dessa ideia é possivel entender o modo como
a instancia mididtica organiza as informacgdes em te-
maticas. Essa tematizacdo é resultado da uma estru-
turagao provocada pelo universo do discurso quando
este compreende os acontecimentos do mundo. So-
bre acontecimento, o autor afirma que para chegar
a virar noticia, tal fato precisa ser percebido, captu-
rado, sistematizado e estruturado. “O acontecimento
nasce, vive e morre numa dialética permanente da
ordem e da desordem, dialética que pode estar na na-
tureza, mas cuja percep¢ao e significancia dependem
de um sujeito que interpreta o mundo” (CHARAU-
DEAU, 2007, p. 99).

O contrato de comunica¢ao é formado também
pelos dados internos (sdo aqueles “propriamente
discursivos”). Referem-se ao conhecimento do com-
portamento dos sujeitos envolvidos na troca do ato
comunicacional. Os dados construidos internamente
podem ser divididos em trés espagos: locucao, rela-
¢do e tematizagdo (CHARAUDEAU, 2007, p. 70).

E no espago de locugdo que o sujeito falante
deve conquistar o direito da comunicagdo. Ele pre-
cisa “justificar por que tomou a palavra (em nome
de qué), impor-se como sujeito falante, e identificar
ao mesmo tempo o interlocutor (ou destinatario) ao
qual ele se dirige.” J4 o espago onde a construgio da
identidade, tanto do locutor, quanto do interlocutor
estabelece “relacoes de forca ou de alianca, de exclu-
sao ou de inclusdo, de agressdo ou de convivéncia
com o interlocutor” é chamado espago de relagao. O
ultimo se refere a tematizagdo, onde sao organizados
e acordados os temas aos quais o locutor vai se apoiar
(CHARAUDEAU, 2007, p. 71).

Seguindo a perspectiva de que os contratos de co-
munica¢ao sdo formados por dados internos e exter-
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nos e acordados pelas instancias de produgao e re-
cepgdo, optou-se por uma metodologia que buscasse
compreender a relagdo entre eles. Para identificar as
estratégias do contrato no corpus da pesquisa serdo
aplicados os modos de enderegamento que é detalha-
do adiante.

Procedimentos metodoldgicos

Quem esse filme pensa que somos? Esse questio-
namento abre a discussdo para implantagdo de uma
metodologia capaz de analisar a maneira como o
produto cinematografico se relaciona com o publico
(espectador). Os modos de enderegamento surgiram
na década de 70, a partir dos Estudos Culturais as-
sociados aos Estudos de Cinema, baseado na teoria
Screen? (GOMES, 2006).

Essa nocao de modo de enderecamento foi desen-
volvida para entender especificamente questoes rela-
cionadas ndo sé aos estudos de cinema, mas também
questdes da sociologia, antropologia, histoéria, edu-
ca¢do. O modo de enderecamento tem haver com a
maneira que o produto cultural se enderega a deter-
minado publico e como este interpreta ou reage. “Em
outras palavras, qual é a relacao entre o lado de “fora”
da sociedade e o lado de “dentro” da psique huma-
na?” (ELLSWORTH, 2001, p. 12).

Autores como David Morley, John Hartley e Daniel
Chandler também colaboram com a defini¢do dos
modos de enderecamento, a fim de defendé-los como
metodologia no estudo do sentido do texto televisivo.
Morley (1999) caracteriza o modo de enderecamento
através da relagdo que o programa tem com a audién-
cia, tendo como referéncia o estilo. Chandler (2015),
afirma que os modos de enderegamento sdo os meios
através dos quais a relacao entre enderecador e ende-
recado é construida no texto. Para o autor, a relagdo
do nosso olhar com a imagem ¢ uma construgdo his-
térica e social. Por isso, ele acredita que a producao
de conteido audiovisual depende da suposi¢do de
que audiéncia estd sendo atingida.

Para Hartley (2001), o método ¢ um “conjunto de
estratégias inserido nos programas a fim de direcio-
nar a sua mensagem a um publico ja previsto”. Na
abordagem do autor, as estratégias da televisao cons-
troem uma imagem da audiéncia.

2 Screen theory: conjunto de reflexdes elaborado na
década de 70, no espago editorial e institucional organi-
zado em torno a revista britanica Screen, que tem como
objeto central a relagdo entre o cinema dominante e o seu
espectador. Segundo essa teoria, o espetaculo é quem cria
o espectador (MASCARELLO, 2001).

A adaptagdo para a analise de outros produtos au-
diovisuais, além de filmes, se d4 com o avango das
pesquisas relacionadas a cultura. A partir dos Estudos
Culturais, as produg¢des midiaticas, principalmente
as de televisdo ganham papel central em pesquisas. O
Grupo de Pesquisa em Analise de Telejornais, coor-
denado pela professora Itania Gomes, do PPGCOM/
UFBA, desenvolve estudos que aplicam os modos de
enderecamento para a analise do telejornalismo, que
servirdo como referencial tedrico-metodoldgica para
o desenvolvimento das estratégias metodoldgicas e
ferramentas de andlise nesta pesquisa.

Segundo Gomes (2007), o pesquisador que se
dedica a analisar telejornais ou outros produtos au-
diovisuais precisa olhar para o objeto de analise com
alguns direcionamentos para se colocar diante dos
elementos semiodticos e textuais do produto. Sendo
assim, foram criados operadores de analise, que nao
sdo categorias, mas dizem respeito ao olhar que o
pesquisador deve ter perante o objeto.

O primeiro deles é o mediador. Responsavel por
ser a “cara” do telejornal, o apresentador ou ancora
tem a funcao de introduzir as matérias, fazer comen-
tarios em alguns casos, e, principalmente, construir
a relagdo com o publico e com outros jornalistas, re-
porteres e comentaristas. Na analise dos modos de

enderecamento, olhar para o mediador como um dos 159

pontos fortes da andlise significa entender os vincu-
los que ele constrdi com o publico.

O segundo operador de analise ¢ o contexto co-
municativo que se refere ao enunciador, receptor e ao
que acontece no espago e tempo que se da o progra-
ma. A maneira como o enunciador se dirige ao publi-
co, seja através do texto, postura ou enquadramento
de camera. Dessa forma, o contexto comunicativo
¢ a maneira como o emissor assume uma posi¢do
e impde que o receptor assuma a posi¢ao que lhe é
dada.

E importante também, na andlise dos modos de
enderecamento, verificar como se da o pacto sobre
o papel do jornalismo, terceiro operador de analise.
Um das mais tradicionais caracteristicas do jornalis-
mo ¢ a fungdo de cdo de guarda. A vigilancia exerci-
da por tal é também o primeiro pacto sobre o papel
do jornalismo perante a sociedade, segundo Gomes
(2006). O segundo ¢ o que a autora chama de con-
versagdo social, onde o jornalismo tem a missao de
transmitir informag¢do com o objetivo de formar a
opinido publica. Portanto, na analise, ¢ importante
identificar qual o pacto que o programa analisado
firma com o publico.

Por dltimo, a organizagdo temdtica se refere as
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editorias presentes no programa analisado, e sobre a
importancia que determinada tematica exerce peran-
te as outras. No caso dos telejornais, como hd uma
variedade maior de tematicas, esse operador tem a
fun¢ao de ver a aplicabilidade de cada uma delas e
como elas se encaixam dentro do programa.

Sobre o corpus da pesquisa:
“Joinville Faz Bem e Sou Bem Joinville”

O objeto empirico de analise desse artigo é com-
posto por seis reportagens, trés de cada emissora.
Ambas disponibilizam em seus respectivos sites to-
dos os videos veiculados nos programas. Portanto,
a obtenc¢do do corpus da pesquisa se deu através de
pesquisa no site. Na escolha dos videos optou-se por
uma sequéncia de reportagens do mesmo tema, mas
nao houve registro de temas semelhantes veiculados
nas duas emissoras. Por isso foram selecionadas para
a andlise reportagens exibidas em julho de 2015.

A campanha institucional da RBS TV Joinville foi
langada em fevereiro de 2014, com o propdsito de va-
lorizar a cidade. De acordo com informagdes conti-
das no site da emissora, “a bandeira institucional” foi
lan¢ada também como forma de comemoragao por
completar 35 anos de atuag¢ao em Joinville, para mar-
car a “renova¢ao do compromisso e lagos da empresa
com a comunidade e a cidade”

Na televisao, a campanha se da por meio de repor-
tagens exibidas no programa Jornal do Almogo, em
um quadro com o nome Joinville Faz Bem que ini-
ciou em 2014. O quadro era apresentado pela entdo
reporter Rejane Gambin (atual apresentadora do JA)
e recebia o nome “Fazendo a Diferen¢a” Apds uma
reformulagdo, o quadro passou a exibir matérias a
respeito de “boas iniciativas” duas vezes por semana.
Em uma matéria no site da RBS T'V, Lisandra Nienko-
etter, coordenadora de telejornalismo da sucursal de
Joinville comentou que a ideia é que o quadro ganhe
amplitude: “um incentivo para que grandes grupos
como entidades, organizagdes e comunidades, se de-
diquem em tornar Joinville uma cidade ainda melhor
para se viver.

Neste ano, o quadro Joinville Faz Bem passou a
ser exibido sempre aos sabados com énfase em ro-
teiros (sugestdes de passeios) e locais de destaque de
Joinville. O quadro é comandado pelo repérter Kle-
ber Pizzamiglio. Para andlise deste artigo, foram se-
lecionadas reportagens exibidas nos dias 04, 11 e 18
de julho (aos sabados), totalizando 14 minutos e 54
segundos.

As reportagens selecionadas do Movimento Sou
Bem Joinville foram exibidas no Jornal do Meio-dia
da Ric Record nos dias 15, 16 e 17 de julho (quar-
ta, quinta e sexta-feira) totalizando 29 minutos e 21
segundos. As matérias fazem parte de uma série de
reportagens sobre o transito, com o titulo “Transito
em suas maos”.

O conjunto de agdes recebem o nome de Movi-
mento Sou Bem, lancado em Joinville e em mais trés
cidades de Santa Catarina (Chapecd, Blumenau e Ita-
jai) pela Ric Record em fevereiro de 2015. Segundo
informagdes contidas no site do grupo Ric, as cidades
foram contempladas depois do “sucesso” registrado
em Florianépolis, onde o movimento existe desde
2013.

Sou Bem Joinville recebe o nome de movimento,
por que segundo Silvano Silva, diretor da RIC Join-
ville, “¢ algo para movimentar as pessoas”. Segundo
informagdes do site Ric Mais, a partir de maio do
mesmo ano a campanha entrou em uma nova fase
com a exibi¢do de reportagens com temas “provoca-
tivos” para “promover reflexdes de atitudes” As pau-
tas serdo e/ou estao sendo abordadas no conteudo do
programa Jornal do Meio-dia. O tema em comum
nas cidades participantes do Movimento Sou Bem ¢é
transito.

Em busca de resultados:
analise das campanhas

Por meio dos modos de enderecamento, os resul-
tados da andlise aplicada no corpus da pesquisa serdo
expostos nesse item. Como forma de organizagéo, os
dados de andlise foram categorizados em dois mo-
mentos: produto jornalistico (contexto comunicativo
e organizagdo temadtica) e estratégias de enunciagdo
(pacto sobre o papel do jornalismo e enunciador).

Produto jornalistico

A primeira diferenca detectada no material das
duas campanhas estd nos temas trabalhados. En-
quanto a proposta da campanha Joinville Faz Bem,
da RBS TV esta focada em mostrar os pontos turisti-
cos e locais para visitacdo em Joinville, a Ric Record
se volta para questdes que envolvam situa¢des do co-
tidiano.

As reportagens exibidas no quadro Joinville Faz
Bem registram diferentes editorias. Os trés videos
analisados tem em média cinco minutos e se dividem
em educacdo, turismo e cultura. A histéria contada
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no primeiro video analisado, exibido no dia quatro
de julho, ganhou destaque por ser de responsabilida-
de social. Alunos de uma escola publica de Joinville
montaram uma banda marcial’, colecionam titulos
de acordo com a reportagem e receberam o titulo de
utilidade publica. No VT, o cinegrafista explora os de-
talhes das criancas tocando os instrumentos durante
o ensaio da banda, ja o repérter busca interpretar em
seu texto os sentimentos transmitidos pelos mem-
bros da banda e pelos pais. A segunda reportagem
tem a temdtica turismo. Kleber Pizzamiglio em um
tom literario, com uma musica de fundo que trans-
mite tranquilidade, mostra através das imagens e do
texto, um dos pontos turisticos de Joinville, a Estra-
da Bonita como sendo uma sugestdao de passeio para
moradores e turistas. Ja a terceira reportagem tem
como tema a cultura e o objetivo é mostrar a tradigao
joinvilense de tomar a sopa preta*. Nessa reportagem
ficou a duvida em categorizd-la como culindria, mas
como faz parte de uma tradi¢ao joinvilense optou-se
por denominar cultura.

Diferente da concorrente, as reportagens veicu-
ladas na Ric Record trazem a mesma temadtica nos
trés videos analisados, por fazerem parte de uma sé-
rie, mas em cada uma delas o enfoque é diferente. A
primeira traz como foco principal o indice de mortes
por acidentes de transito e as maneiras como pre-
venir tais ocorréncias com dicas de um especialista.
Assim como a primeira reportagem, as demais estdo
divididas em duas partes: apresentacao do tema com
dados e dicas de prevencao de acidentes. Na segunda
reportagem o foco estd nos indices de mortes com
motocicletas e a ultima com pedestres e ciclistas.

A multiplicidade de editorias é um reflexo do con-
trato comunicacional estabelecido entre as instancias
de produgiao e recepgao. Ao lancar a bandeira Join-
ville Faz Bem, a emissora se comprometeu com a co-
munidade joinvilense em divulgar as a¢des daquele
local. Na mesma perspectiva, as reportagens exibidas
pelo Movimento Sou Bem Joinville também se inse-
rem nas caracteristicas de um contrato, ja que a emis-
sora também exp0s os temas que seriam veiculados.
Apesar de serem temas diferentes e serem abordados

3 E um grupo de musicos instrumentais que geral-
mente apresentam-se ao ar livre e incorporam movimen-
tos corporais - algum tipo de marcha - a sua apresentagao
musical.

4 Também chamada de Schwarzsauer ou sopa de
feijao, ¢ uma comida tipica da culindria alema. Em Join-
ville é consumida com frenquéncia por ser uma cidade
colonizada por alemaes.

de formas opostas, as duas emissoras configuram o
contrato de comunicagao com o publico nos trés es-
pagos de comportamentos linguageiros pertencentes
aos dados internos do contrato: o espago de locugao,
relacdo e tematizagao.

Na segunda reportagem analisada no quadro
Joinville Faz Bem, é possivel identificar a existéncia
desses trés espagos na fala do apresentador, respon-
savel por “chamar” o VT. Nesse caso o apresentador
se coloca na posi¢do de locutor, estabelece relagao
de alianga ao se dirigir ao publico como se estives-
se falando com uma s6 pessoa e ainda estabelecendo
uma relagdo de pertencimento ao chamar um local
de “nossa regiao”

Marcos Pereira (Apresentador) Sempre aos sabados,
o Jornal do Almogo mostra algo em Joinville que tra-
ga orgulho pra os moradores. Pode ser uma institui-
¢do que desenvolva uma iniciativa bacana ou mesmo
uma opgao de programa pra vocé aproveitar o fim de
semana aqui na nossa regido.

Da mesma forma, na terceira reportagem da série
“Transito em suas maos’, da RIC, o apresentador do
Jornal do Meio-dia, Helber S4, em sua fala ao final da
exibicao do VT se impde como locutor ao discursar

sobre o que o transito de Joinville precisa, além de 161

retomar ao tema da campanha da emissora.

Helber Sa (Apresentador) [...]. Vamos fazer a nossa
parte. [...] Que quem faz isso é bem Joinville, quem
respeita o proximo e é gentil e faz com que o transito
fique em paz é bem Joinville. Entdo se a gente pegar
uma pequena agdo, sabe o que vai acontecer? Vai ge-
rar com certeza paz no transito.

Estratégias de enunciagiao

Para Charaudeau (2007), o jornalista ¢ a figura
mais importante na instancia da produgao. Ele pode
desempenhar as fun¢des de pesquisador-fornecedor
e/ou descritor-comentador. A primeira fungao que
estd ligada diretamente com o objetivo de repassar
informagdo é que mais se destaca nas reportagens
analisadas.

A figura do repdrter pode receber varias caracte-
risticas dentro dessa fungao de repassar informacao,
como por exemplo, testemunhar um fato. Nas trés re-
portagens analisadas do Movimento Sou Bem Join-
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ville, a reporter Fabiane Paza faz passagens® relem-
brando algum acontecimento ou trazendo dados. Na
primeira delas, a repérter aparece em uma avenida
da cidade e cita em seu discurso uma ocorréncia que
possivelmente nao havia registro de facil acesso.

Fabiane Paza (Reporter) (passagem) De janeiro até
maio desse ano, cerca de 1700 carros foram flagrados
por radares moveis circulando com velocidade acima
do limite permitido. Infelizmente, a cada operagdo da
Guarda de Transito, um novo record é quebrado. O
ultimo foi aqui numa das principais avenidas da ci-
dade, a Santos Dumond, onde um carro passou a 132
km/hora, mais que o dobro indicado pelas placas de
sinalizacdo.

Dessa forma, a passagem da reporter remete a
ideia de “reconstituicao’, ja que a repoérter voltou ao
local da ocorréncia com o objetivo de mostrar ao te-
lespectador que essa instancia estd cumprindo com
seu acordo no que diz respeito a informacgdo. Para
Charaudeau (2007), “dizer o que aconteceu” é uma
das estratégias das visadas da informacao usadas pela
instancia de produgao.

Outra caracteristica do papel do jornalista nesse
contrato é o de “intérprete” e “didatico”. Na ultima
reportagem analisada da Ric, a reporter grava a pas-
sagem em uma calcada da cidade e no seu discurso
afirma que aquele pode ndo ser um local seguro. Ao
longo dos trés videos, a repdrter exerce a func¢ao di-
dética quando fornece “dicas de seguranga no tran-
sito” aos telespectadores, com a ideia de “ensinar” a
populagdo a “se comportar no transito”.

Na mesma linha, o repérter da RBS TV também
exerce tais fungdes, mas em especial a fungao de me-
diador. Apesar das matérias terem fun¢ao didatica,
quando estas ensinam aos telespectadores através dos
bons exemplos, ou ainda mostram lugares e tradi¢oes
para se conhecer; é na fun¢ao de mediagdo que o pa-
pel do enunciador desta campanha se destaca. Nas
passagens das trés reportagens, o repdrter traz infor-
magoes que poderiam estar cobertas com imagens.
Entretanto, é possivel identificar que a estratégia de
“aparecer” na reportagem tem relagdo com a con-
quista da credibilidade. E como se a presenca fisica
do repérter comprovasse o que ele esta dizendo.

Retoma-se agora o que Charaudeau (2007) fala
sobre a finalidade do contrato de comunicagéo, as
visadas de informacao e capta¢dao. Aquela tem o ob-
5 Quando o repdrter aparece na reportagem. Ge-
ralmente a passagem ¢ usada para falar de algo que nao se
tem imagens, como dados e nimeros ou acontecimentos
que nao foram registrados.

jetivo de informar o cidadao e ¢ identificada nas seis
reportagens analisadas, mas ¢ na captagdo que as
estratégias ficam mais evidentes. Segundo o autor, a
captagdo esta orientada no parceiro de troca, ou seja,
no publico — destinatario ou alvo. Sabe-se que esse
parceiro nao ¢ passivo e ainda nao foi conquistado
pelo interesse que tal mensagem pode despertar, por
isso ¢ preciso conquistd-lo. Mas como informar e se-
duzir ao mesmo tempo? Usando estratégias, mesmo
que elas entrem em contradigdo com as estratégias
usadas na visada da informagao.

A instancia midiatica usa o que Charaudeau
(2007) chama “encenacio sutil do discurso de infor-
macao”. Na analise do Movimento Sou Bem Joinville
essa estratégia é tdo evidente quanto a informagao.
Os videos com aproximadamente 10 minutos trazem
dados, entrevistas com fontes oficiais, com sujeitos
tratados como personagens, mas é no uso da imagem
que ela usa a dramatizagdo a seu favor.

Nas trés reportagens, varias foram as imagens de
acidentes, batidas entre veiculos, cenas com resgate
de vitimas e até de mortos. Na primeira uma colisdo
entre um carro e uma moto foi mostrada varias vezes,
inclusive com um zoom de aproximag¢do no momen-
to exato da batida. Na segunda, varias vezes apare-
cem vitimas fatais com uma lona preta por cima.

Com menos intensidade, a campanha da RBS TV
também usa dos principios de emogao para seduzir o
publico. O fundo musical nas trés reportagens pode
ser uma das estratégias. Na primeira reportagem, que
conta a histdria da banda, o som de fundo é compos-
to por melodias tocadas pelo grupo. Jd na segunda,
que mostra “as belezas da Estrada Bonita’, a musica
remete ao sentimento de tranquilidade. E na ultima
reportagem que mostra a tradi¢do da culindria alema
na cidade, o som é uma canc¢do alema.

Considerag¢des finais

Quem as campanhas institucionais pensam que
somos? E neste questionamento que se ampara a
metodologia dos modos de endere¢amento. Como a
proposta desse artigo foi entender como se da a rela-
¢do entre a populagdo de uma cidade e as emissoras
ali instaladas e identificar a forma como o contrato
de comunicagdo se estabelece, pareceu util pesquisar
os modos de enderecamento.

Os resultados ndo foram tdo concretos como o
esperado, mas fazem parte dessas consideragdes a
constatagdo de que o publico seria formado pela jun-
¢ao do alvo afetivo e intelectivo. Ja que a informacgao
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acessivel foi identificada, mas também o uso de repe-
tigoes e tragédias.

Cabe destacar também a utiliza¢do das visadas de
informagdo e captagao no contrato de comunicagao.
A¢ao comum nas instancias mididticas: “seu jogo
consiste em navegar entre esses dois polos ao sabor
de sua ideologia e da natureza dos acontecimentos”
(CHARAUDEAU, 2007, p. 93).

Entretanto, o ponto em comum nas seis reporta-
gens analisadas estd no nascimento da noticia. Ne-
nhuma delas tem um fato, uma ocorréncia, mas sim
estdao em constantemente movimento, ou seja, as re-
portagens poderiam ser feitas em outros momentos.
Dessa forma, as emissoras fizeram o que Charaudeau
(2007) define como construgao do acontecimento, ou
seja, a finalidade do contrato de comunicagdo. Para o
autor, determinado fato precisa ser percebido, captu-
rado, sistematizado e estruturado, tal como aconte-
ceu com as reportagens analisadas.
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