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RESUMO A presente investigacao, partindo da percepcao sobre a televisdo como
mediadora do mundo externo que produz outros efeitos de realidade, tem como
objetivo compreender e problematizar a interferéncia da telerrealidade na construcéo
dos mundos televisuais possiveis, na tentativa de atrair o telespectador/consumidor.
Para tanto, discute o texto televisual em relacdo ao seu modelo de texto e aos outros
textos com os quais estabelece vinculos, centrando-se nas estratégias discursivas
empregadas pela televisdo que ofertam ao consumo quatro realidades distintas.
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ABSTRACT This investigation, based on the perception of television as a mediator
of the external world that produces other reality effects, aims to understand and
problematize the interference of telereality in the construction of possible television
worlds, in an attempt to attract the viewer/consumer. For such purpose, it discusses
the televisual text regarding its text model and the other texts that it establishes links,
focusing on the discursive strategies used by television that offer four distinct realities
to consumption.

KEYWORDS Consumption, Possible worlds, Mediated reality, Telereality, Television.

RESUMEN La presente investigacién, basada en la percepcion de la television
como mediadora del mundo exterior que produce otros efectos de realidad, tiene
como objetivo comprender y problematizar la interferencia de la telerrealidad en la
construccion de mundos televisivos posibles, en un intento de atraer al espectador/
consumidor. Para ello, se discute el texto televisual en relacion a su modelo textual y
los demas textos que vincula y se centra en las estrategias discursivas empleadas por
la television que ofrecen cuatro realidades distintas al consumo.
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APONTAMENTOS PRELIMINARES

Os meios de comunicacdo, ja ha alguns anos, permeiam as diversas
acoes dos seres humanos, o que dificulta, cada dia mais, delinear o que
é feito através da midia e o que é feito por meio dela. Assim, as midias
ocupam um lugar central na vida social: jornais, livros, rddios, televisdes
e internet estdo hoje em todos os ambientes, inclusive nas méaos dos
consumidores e espectadores.

Essa nova configuracdo social interfere diretamente na maneira de
producdo dos textos mididticos, alterando as ldgicas, as finalidades e,
principalmente, o consumo. Se antes os produtos eram sustentados pela
simplicidade do consumidor, hoje, com novas e variadas possibilidades,
tornaram-se complexos e hibridos. Obviamente, os consumidores também
sofreram inumeras e exponenciais modificacdes, passando de sujeitos
passivos a colaboradores ativos e criticos. Essa mesma ldgica é refletida
na tela da tevé: os telespectadores podem escolher como, quando e onde
acontecera o consumo. E possivel definir como sera assistido ao tltimo
capitulo da novela, quando serd consumida a série e até mesmo em que
plataforma o telejornal vai ser compartilhado.

Nesse sentido, as midias, sobretudo, a midia televisdo, empreendem
novas formas de conversar e dialogar com os telespectadores que agora ndo
apenas assistem, mas conversam, compartilham e interferem diretamente
no que € veiculado na tela da tevé. Para isso, uma das estratégias mais
recorrentes, dir-se-ia uma conditio sine qua non para a sobrevivéncia
das empresas de televisdo, é a emissora representar o telespectador,
seus anseios, costumes e consumo, com vistas a manter-se proxima desse
publico que busca representar, cativando, por fim, sua audiéncia.

A investigacdo aqui apresentada, é preciso destacar, integra uma
pesquisa mais ampla, desenvolvida nos ultimos anos, que estuda o
comportamento e as estratégias da midia televisdo e suas diferentes e
complexas relagdes com os consumidores. Neste momento, apresenta-
se uma reflexo sobre as possibilidades das relagdes textuais entre
televisualidades e realidades na midia televisdo e suas expansoes,
propondo denominar esse processo de ressignificacdo de telerrealidade.

Partindo da compreensdo sobre a televisdo como mediadora do
mundo externo, surge o objetivo desta pesquisa, que busca compreender e
problematizar a interferéncia da telerrealidade na construcdo dos mundos
televisuais possiveis, na tentativa de atrair o telespectador/consumidor.

A questdo problema que se apresenta é: de que modo as emissoras
criam essas realidades? De quais estratégias discursivas elas se utilizam
na producgdo dos mundos? De que forma os efeitos de sentido sdo
ofertados ao telespectador/consumidor?

Para alcancar tal resultado discute-se, primeiramente, a realidade
televisual. Em seguida, aborda-se o texto televisual em relacdo ao seu
modelo de texto e aos outros textos com os quais ele estabelece vinculos,
centrando-se, por fim, na promessa discursiva da realidade.

ACERCA DA REALIDADE TELEVISUAL

Como abordado anteriormente, as midias retratam aquilo que
acontece no cotidiano da sociedade e outros assuntos que correspondam
ao interesse de seus consumidores, isto é, aspectos e acontecimentos
exteriores as midias. De acordo com Nick Couldry (2012), os meios de
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comunicacao estdo cada vez mais engajados em construir e representar
essa realidade externa, uma vez que os conteudos dos meios buscam
simular, de maneira mais pr6xima possivel e com o maior numero de
elementos reais, o mundo e a sociedade em sua plenitude. Essa busca
da construgdo da realidade é uma funcéo e também uma necessidade
mididtica: é a partir dela que a midia pode construir rituais.

O termo “ritual de midia” identifica uma forma social que explora
categorias-chave para estabelecer uma certa relagdo entre a midia e seu
publico-alvo, ac¢des tragicas envolvendo institui¢des de midia e implicando
o publico e os participantes. A identificacdo de tais acdes estratégicas
no mundo inteiro faz pretensdo de que os rituais de midia realmente
mantém a sociedade unida. (COULDRY, 2012, p. 49, tradugdo nossa)

Para melhor ilustrar os rituais de midia, o tedrico recorre a cultura das
celebridades, ou seja, pessoas famosas que sdo amplamente reconhecidas
em diversas camadas da sociedade e geralmente sdo difundidas pelas
midias tradicionais e pelas novas midias. Sdo destaques em revistas,
noticias em jornais, programas de radio e tevé, e estdo, frequentemente,
em sites da web e nas varias redes sociais digitais, pautando temas,
noticiando acontecimentos, entre tantas outras possibilidades. Assim,
é possivel inferir, de acordo com Couldry (2012), que o mais importante
nos rituais midiaticos é que eles sdo construidos a partir das necessidades
dos consumidores, seus desejos e interesses sdo o que sustentam o fazer
mididtico: mais do que um dominio de significados internos, os rituais
representam aquilo que a sociedade faz, um tipo de acdo que organiza
o comportamento e a linguagem.

Perez (2020), direciona seu olhar para os ritos enquanto processos
e praticas de consumo, a partir de uma abordagem antropossemiotica,
entendendo que o ritual se constitui em um sistema de comunicacdo
simbdlica. Nessa esteira, as acOes rituais da contemporaneidade tém,
na sua natureza, as caracteristicas de serem performadticas e midiatizadas,
ou seja, sdo colocadas em circulacdo e reproduzidas exponencialmente.

Deve-se levar em consideracdo que os principios fundamentais da
teoria do consumidor p6s-moderno dizem respeito as escolhas feitas
pelo sujeito, ndo apenas para os ganhos de utilidade, mas, sobretudo,
pelos significados simbdlicos dessas escolhas, ou seja, a capacidade de
produzir e fazer circular efeitos de sentido. “Assim, consumo é um ritual
de construcao de vinculos de sentido pela mediacdo da cultura (i)material
que envolve multiplos processos signicos heterarquicos e de natureza
complexa, ora pautados em informacao e objetividade, ora no mais puro
encantamento” (PEREZ, 2020, p. 13).

A concepcdo ritualistica do consumo envolve varias dimensdes que
perpassam cultura, material e humanidades para dar conta de entender
a complexidade destas relacdes. Perez (2020) apresenta seis rituais
de consumo que se manifestam na vida cotidiana, sdo eles: (a) busca;
(b) compra; (c) uso; (d) posse; (e) descarte; e (f) ressignificacdo. Eles sdo
adaptdveis e se moldam

[...] de acordo com o segmento da cultura material que estamos
estudando, com as condi¢des de vida que usufruem os atores sociais
envolvidos, com a experiéncia colateral de cada um, suas aspiracoes
e inspirac6es e o lugar que o consumo acaba ocupando em suas vidas.
(PEREZ, 2020, p. 73)
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No caso da midia televisdo, o consumo televisual também perpassa
rituais que produzem efeitos de sentidos diferentes em cada enunciacdo.
O ato de assistir a programacdo de forma individual ou no coletivo;
no computador, na tela do celular ou no aparelho televisual; comentar
com amigos ou compartilhar nas redes sociais; em ambiente silencioso
ou com outras vozes; prestar atencédo total ou apenas ser mais um som
companheiro na casa; entre tantas outras formas de consumo possiveis
que levam a outros e multiplos direcionamentos.

E, nessa perspectiva, que a midia, ao integrar e compor o cotidiano
da sociedade, torna-se uma extensdo de nos, sujeitos sociais discursivos.
De acordo com Silverstone (2011, p. 33), ela “se estende para além do ponto
de contato entre os textos mididticos e seus leitores ou espectadores”.
Isso porque essas fronteiras estdo cada vez mais permedveis e envolvem
consumidores e produtores em atividades continuas de interpretagdo
e ressignificacdo, que resultam em diversos textos mididticos. Esses
textos, por sua complexidade de producdo e sentidos, transitam entre
os diferentes meios de comunicacgdo e passam a fazer parte do cotidiano
da sociedade, dificultando definir o ponto inicial da producdo e o
embaralhamento de produtores.

Dessa forma, é possivel recuperar o pensamento de Silverstone (2011),
que propde pensar o transhordamento da midia e essa estreita relagdo
entre produtores e consumidores como um grande processo de mediacdo.

A mediagdo implica 0 movimento de significado de um texto
para outro, de um discurso para outro, de um evento para outro.
Implica a constante transformacdo de significados, em grande e
pequena escala, importante e desimportante, a medida que os textos
da midia e textos sobre a midia circulam em forma escrita, oral e
audiovisual, e a medida que nds, individual e coletivamente, direta
e indiretamente, colaboramos para sua producdo. (SILVERSTONE,
2011, p. 33)

Esse processo de mediacdo pode, também, ser denominado de
circulacdo de significado, isso porque “os significados mediados circulam
em textos primdarios e secunddarios, através de intertextualidades
infind4veis” (SILVERSTONE, 2011, p. 34). Essa relacdo entre textos,
apresentada por Silverstone (2011), permite recuperar o pensamento
intertextual, apresentado por Hjelmslev (2013), dividido em duas
instancias: (a) o texto que é construido tendo como base outros textos,
seja para reforcar seus paradigmas, seja para romper e criar novos,
estabelecendo, assim, uma relacdo direta ou indireta com o seu modelo
textual; e (b) o texto que é construido em resposta a um texto anterior,
é produzido para esclarecer, contrapor ou julgar e, assim, atualizar as
outras falas com novos espagos de manifestacdo.

Essa concepcdo, alids, é a compreensdo do Grupo de Pesquisa em
Comunicacdo Televisual (COMTV), da Universidade Federal de Santa
Maria, liderado pelas pesquisadoras Maria Lilia Dias de Castro e Elizabeth
Bastos Duarte, que, no exame dos textos televisuais, consideram a
intertextualidade em duas dire¢des: uma de cardter paradigmadtico,
que corresponde ao estudo do texto em relacdo ao seu modelo,
possibilitando a discussdo em torno de género, subgénero e formato;
outra de cardter sintagmadtico, que corresponde ao estudo do texto em
relacdo a outros textos que o precedem e/ou sucedem, de acordo com a
colocacdo na grade da emissora.
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ENTRE O MODELO TEXTUAL E OUTROS TEXTOS

A capacidade de o texto reverberar, em seu interior, outros textos,
interfere diretamente na relacdo dos leitores e espectadores como
produtores e consumidores de midia. Isso porque a realidade discursiva
proposta pelos textos televisuais, que é mediada, s6 existe no momento
em que ela é interpretada como tal por seus receptores-consumidores.

Os textos e as imagens vao existindo a medida que o leitor ou o
espectador os usam ou reinterpretam. Todo texto preveé seu leitor e néo
pode abrir mao dele: procura-o “gastronomicamente” para que tenha
prazer, suspire ou chore, identificando-se com o que lhe contam ou “com
fins estéticos”, ndo esperando que tenha tanto prazer com a histéria
contada como com o modo pelo qual é contada. (CANCLINI, 2008, p. 51)

Na midia televisual, assim como em todas as midias, existe um contrato
invisivel entre produtores e telespectadores. Esse acordo é construido de
tal forma que a emissora, sujeito da enunciacdo, deixa marcas explicitas ou
implicitas no seu discurso, o enunciado, com vistas a convocar o telespectador,
enunciatdrio marcado pelo sujeito da enuncia¢éo no enunciado, a participar
de um jogo. E o sujeito, ou a emissora, quem define como, onde e quem
deve consumir determinado produto ofertado por ela. Sua construgdo é
tdo importante que pode servir para estabelecer os elos entre emissora e
telespectador, a ponto de programar o cotidiano da sociedade: o jornal do
meio-dia, a telenovela das 19h, o jornal das 20h e a telenovela das 21h.

Como propde Martin-Barbero (2009), em cada programa veiculado
pelas emissoras de televisdo, as diferencas dos telespectadores sdo
absorvidas ao maximo, utilizando-se da familiarizagdo ou da exotizagdo.

Ao conectar o espetaculo com a cotidianidade, o modelo hegemdnico
de televisdo imbrica em seu préprio modo de operagdo um dispositivo
paradoxal de controle das diferencas: uma aproximagédo ou familiarizagdo
que, explorando as semelhangas superficiais, acaba nos convencendo de
que, se nos aproximarmos o bastante, até as mais “distantes”, as mais
distanciadas no espaco e no tempo, se parecem muito conosco; e um
distanciamento ou exotiza¢do que converte o outro na estranheza mais
radical e absoluta, sem qualquer relacdo conosco, sem sentido para o
nosso mundo. (MARTIN-BARBERO, 2009, Pp- 253, grifo do autor)

Nos ultimos anos, apds a ascensdo da internet e, principalmente,
com o surgimento dos smartphones, esse contrato de jogo vem sendo
alterado. A acessibilidade na palma da méo permite ao consumidor
(telespectador/usudrio) ultrapassar as barreiras e participar ativamente
da producao.

O consumidor de televisdo, da televisdo pré-digital, era menos
ativo do que o usudrio da internet, que tem mais recursos para
trabalhar na edi¢io dos materiais, interromper e selecionar, ir e voltar.
As vezes o telespectador o imita, porque o controle remoto permite
esse jogo, mas, em geral, ele se mostra mais rigido em sua fidelidade.
(CANCLINI, 2008, p. 52)

A fidelizacdo do publico telespectador acontece por meio do contrato,
que pode ser estabelecido de duas formas distintas: ao mesmo tempo
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que o telespectador utiliza a midia televisual para compreender o
mundo e a realidade que o circunda, esse mundo externo que é mediado
pela midia, ele também se utiliza dos significados produzidos pela
midia para distanciar-se daquela realidade, afastar-se do mundo real.
Nesse sentido, pode-se afirmar que existe uma relacdo dialdgica nesse
acordo (SILVERSTONE, 2011): quanto mais o telespectador se aproxima
do mundo mediado pela midia, mais ele se afasta da realidade do mundo.

Assim, ao embaralhar os limites entre o real externo e o real midiatico,
a midia fornece representacdes da sociedade que constroem uma nova
significagdo. Essas producdes, a partir do mundo exterior, sustentam a
realidade midiatica que, no caso da televisdo, pode ser denominada —e é essa
a proposta da presente investigacdo — telerrealidade. Essa proposicdo
busca dar conta, sobretudo, da mediacao que tal midia faz daquilo que
lhe € exterior e que, nesse processo de ressignificagao, ela interioriza e
torna referéncia do seu discurso, sustentando e atualizando o seu fazer.
Essa telerrealidade sé pode ser compreendida porque “a midia agora é
parte da textura geral da experiéncia. Se incluissemos a linguagem como
uma midia, isso ndo mudaria e teriamos de tomar as continuidades da
fala, da escrita, da representac¢do impressa e audiovisual” (SILVERSTONE,
2011, p. 14). Esse imbricamento entre linguagem e midia é semelhante
ao entendimento de Rodrigues e Braga (2014), para quem “a linguagem
é a primeira e mais importante tecnologia, o mais importante dispositivo
medidtico” (RODRIGUES; BRAGA, 2014, p. 191). E nesse segmento que se
sustenta a telerrealidade, nesse dispositivo central da midia televisao
que reune, em concomitancia, diversas outras linguagens para o seu
fazer, sua onipresenca na vida social, seu transbordar para outras midias,
enfim, sua cotidianidade.

Todavia, a linguagem televisiva s é realmente efetiva quando o
telespectador é fidelizado, se ele consumir, de acordo com o contrato,
aquilo que lhe é ofertado, independentemente da forma como ocorre esse
consumo. Por isso, sdo utilizadas estratégias discursivas de diferentes
ordens, denominadas mecanismos de engajamento textual por Silverstone
(2011). Sao elas: (a) retdrica; (b) poética; e (c) erotismo.

A retdrica consiste na capacidade de argumentacao de quem fala,
na competéncia de dizer, de forma clara e concisa, o que for preciso
para que o enunciatdrio compreenda e aceite o que foi dito, “acima de
tudo, retdrica é persuasdo. Linguagem orientada para a acdo, para a
mudanca de sua direcdo e para sua influéncia. E também linguagem
orientada para a mudanca de atitude de valor” (SILVERSTONE, 2011,
p- 63). O tedrico aponta que a maior conquista da retérica da midia atual,
é o empenho e a capacidade de convencer os seus usudrios de que o que
ela buscou apresentar e representar realmente ocorreu. Essa retorica do
real é composta de incansaveis movimentos de representar a realidade
externa de maneira mais préxima e fiel do mundo, convocando,
para isso, diversas estratégias que colocam em duvida o que é verdade
e 0 que é mentira:

A resposta reside nas convencdes da representacdo, nas formas de
expressdo, no equilibrio fragil, mas eficaz entre o familiar e o novo,
o esperado e o inesperado, a seguranca e o reconforto da narrativa e
da voz; ela reside na linguagem, na retdrica, do texto emergente e de
sua sustentacdo por outros textos anteriores e posteriores, aqueles
que continuamente reenfatizam e reafirmam a realidade alegada.
(SILVERSTONE, 2011, p. 69)
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Em sintese, a retdrica é a capacidade que perpassa todo o fazer
mididtico. S6 se conquista a credibilidade, item essencial do contrato,
quando se aproxima do real, e quando mais se aproxima dele,
mais proximo de construir a realidade televisual. Telejornais, talk shows,
revistas eletrdnicas, documentdrios e reportagens sdo produtos que
empregam a retérica com maior frequéncia para engajar e envolver os
telespectadores/consumidores.

J& a poética é a capacidade de criar, recriar, contar, explicar e/ou
apresentar historias, contos e narrativas, enfim, o cuidado e a atengdo
que o emissor utiliza para construir o texto e, sobretudo, como ele sera
enunciado. Tais caracteristicas interferem diretamente na maneira como ele
serd recebido pelo enunciatario/telespectador. De acordo com Silverstone
(2011, p. 92), “nosso deleite com histdrias, nossa capacidade de relaxar a seu
lado, de esquecer um pouco as pressdes da vida didria ao lado do alto-falante
ou diante da tela sdo parte do que nos capacita a permanecer humanos”.

Em sintese, a poética investiga a relagdo entre as histdrias contadas
e a maneira como sdo recontadas, ampliadas, distorcidas, com vistas a
causar distintas reacdes nos seus telespectadores. Telenovelas, séries,
seriados, sitcons, entre outros, sdo produtos que empregam a poética
com maior frequéncia para engajar os telespectadores/consumidores.

O erotismo, por sua vez, diz respeito a relacdo entre leitores,
espectadores e consumidores que participam de determinada transmissao
televisual por prazer. Assiste-se a telenovela, ndo importa se os
protagonistas terdo um final feliz, mas pela necessidade de saber o que
acontece entre o inicio e o fim. O telejornal serve para saciar as duvidas
sobre o que, de mais importante, aconteceu no mundo durante o dia.
Os programas de entretenimento contam as histérias mais inusitadas
sobre a vida dos famosos. Para Silverstone (2011, p. 109),

nossa obsessdo, com novelas, jogos de futebol, filmes de
esfaqueadores ou estrelas de cinema e videos musicais, € uma maneira
de maximizar nossas chances. No entanto, e essa é a natureza de
tais coisas, essas buscas sdo amiude inteiramente autoderrotantes.
Empates sem gol.

Desse modo, 0 erotismo € o que estimula o envolvimento do telespectador
com o produto televisivo veiculado. Ele estd mais vinculado com o desejo de
consumir algo e o prazer de descobrir determinada informacao. O erotismo,
linguagem que envolve o telespectador/consumidor, estd entre a retorica,
capacidade de contar uma histdria, e a poética, modo como esta histdria
é contada, por isso perpassa diferentes tipos de produtos para engajar e
envolver os telespectadores/consumidores.

Essas e outras estratégias sdo diariamente utilizadas pela midia
televisdo para que o contrato entre emissor e telespectador seja
efetivamente assinado. S¢ existird programa se houver audiéncia,
s6 havera audiéncia se existir o desejo do telespectador em consumir
o produto televisual. Nesse sentido, a televisdo recorre a distintas
realidades, ou a produzir uma realidade que fale da realidade, uma ilusao
de que o que estd sendo produzido é real. Esse embaralhamento de
realidades é uma mediacdo, ou producdo de significados com vistas a
confundir o telespectador/consumidor: “agora somos espectadores do
que acontece também nas sec¢Bes do jornal que ndo sdo apenas as de
espetaculos. E comum que, ao ligar a televisdo, seja dificil distinguir se
0 que vemos € o noticidrio ou um reality show” (CANCLINI, 2008, p. 48).
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Também pensando na relacdo entre os textos televisuais e os
telespectadores, Francois Jost (2007) propde pensar a significacdo dos
programas pela maneira como respondem ao telespectador sobre o tema
de que tratam (SOUZA, 2016). Esse reconhecimento constitui uma espécie
de etiqueta que permite “reagrupar um conjunto de emissdes dotadas
de propriedades compardveis” e que caracteriza “o que se convencionou
chamar de género” (JOST, 2007, p. 60).

Para Jost, sdo exemplos de género o documentdrio, o reality show,
a telerrealidade, o drama, a soap opera, o docudrama e a docufic¢do.
Percebe-se, entdo, que para o autor o género é uma estratégia de
comunicabilidade que pertence a uma classificacdo maior, chamada
de mundos, os quais “podem servir de fundamento a uma classificagdo
racional dos géneros e formar arquigéneros” (JOST, 2007, p. 61). Segundo
ele, existem trés mundos possiveis: o real, o fictivo e o ludico.

O primeiro, o mundo real, é aquele que tem o compromisso
de informar ao telespectador apenas o que aconteceu no mundo,
de maneira correta e sem interferéncias. Jost exemplifica esse mundo
com o atentado as Torres Gémeas, ocorrido no dia 11 de setembro de
2001, em que muitas pessoas ligavam as televisdes e ndo sabiam o que
realmente estava acontecendo: no mundo real, “quer-se somente dizer
que o primeiro reflexo do telespectador é determinar se as imagens
falam do mundo ou néo, qualquer que seja a ideia que se faca desse
mundo” (JOST, 2007, p. 62).

O segundo, o mundo fictivo, embora decorra do mundo anterior,
néo tem compromisso com a verdade dos fatos. Sua esséncia é a proposta
de uma fic¢do que tenha coeréncia interna, envolvendo “uma parte de
invencdo e a presenca de atores” (JOST, 2007, p. 63).

O terceiro e ultimo, o mundo liidico, fica localizado entre o primeiro e
o segundo. Nele, acontecem os jogos que ora se ancoram em dados e fatos
reais para construirem a narrativa, ora em elementos ficcionais, quando
0s jogadores representam papéis, em um relato coerente e completo,
ou simplesmente jogam por jogar.

Percebe-se, na concepcao de Jost (2007), a representacdo da realidade
televisual como um contrato entre a emissora e o telespectador. Todavia,
na perspectiva das realidades discursivas produzidas pelo texto,
da perspectiva da telerrealidade aqui proposta, essas reverberacdes
sdo uma promessa feita ao telespectador, no contrato comunicativo,
que podem ser cumpridas ou ndo. Na subseccdo seguinte serd melhor
explicitada essa relacao.

MUNDOS DISCURSIVOS POSSIVEIS

Conforme abordado anteriormente, sobre a realidade mediada pela
televisdo, aqui denominada telerrealidade, e as relacdes que ela convoca
com o telespectador, é consenso afirmar que os “produtos mididticos ndo
podem ser analisados independentemente do processo comunicativo/
enunciativo que os em-forma” (DUARTE; CASTRO, 2014, p. 68). Do ponto
de vista da semidtica discursiva, compreende-se os produtos mididticos
como textos, complexos e hibridos, que expressam simultaneamente
distintas linguagens. E a andlise desses textos é fundamental na geragdo
da significacdo e dos sentidos da producdo mididtica televisiva.

Dessa forma, os textos televisuais tomam como referéncia distintos
mundos possiveis (real ou paralelo); constroem distintas realidades
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(metarrealidade, suprarrealidade, pararrealidade, plurirrealidade);
comprometem-se com diferentes verdades (veridic¢do, verossimilhanca,
hipervisibilizacdo, publicizacdo); integrando um conjunto virtual de
textos, denominados géneros televisuais, que se atualizam em subgéneros
e se materializam em formatos especificos (DUARTE; CASTRO, 2014).

A telerrealidade, conceito aqui delineado e defendido, apresenta-se de
quatro formas distintas. Suas manifestacdes podem ser articuladas com
0 que é proposto por Duarte e Castro (2014) e desenvolvido no &mbito
do Grupo de Pesquisa em Comunicac¢do Televisual da Universidade de
Santa Maria, obedecendo a uma série de regras e movimentos do jogo
televisual. Sdo elas: a metarrealidade, a suprarrealidade, a pararrealidade
e a plurirrealidade.

A metarrealidade é a que toma como modelo o mundo exterior a midia
televisual, o mundo real, com o intuito de marcar e imprimir veracidade aos
fatos ocorridos no mundo. Os produtos dai resultantes tém o compromisso
com a veridicc¢do, isto é, com a verdade e fidelidade aos acontecimentos
noticiados, com os atores sociais envolvidos do mundo real, integrando
um conjunto virtual de textos pertencentes ao género factual.

A suprarrealidade é a realidade que, a partir do mundo real, exterior
a midia televisdo, constrdi, a partir dele, narrativas, discursos e textos
que precisam ter uma lgica adequada no interior da prépria realidade
produzida. Os produtos dai resultantes tém o compromisso com a
verossimilhanca, isto é, com as leis, convencgdes e regras da ficcdo,
integrando um conjunto virtual de textos pertencentes ao género ficcional.

A pararrealidade é a realidade que transita entre o factual e o
ficcional, criando, assim, um mundo paralelo, artificial, em que tudo é
possivel. Os produtos dai resultantes tém o compromisso com a exibicao,
com a exposicdo, com a hipervisibilizacdo de acontecimentos criados na
e pela midia, integrando um conjunto virtual de textos pertencentes ao
género simulacional.

A plurirrealidade é o tipo de realidade que pode tomar como referéncia
o mundo factual, o ficcional e o simulacional, embaralhando-os, ao mesmo
tempo, ou ndo. Os produtos dai resultantes tém o compromisso com
a publicizacdo, isto é, a divulgacdo dos produtos, servigos e/ou agdes
produzidas por uma determinada empresa, com o intuito de informar
o publico-alvo das suas iniciativas, integrando um conjunto virtual de
textos pertencentes ao género promocional.

O género factual atualiza-se em distintos subgéneros, tais como:
telejornal, documentério, reportagem, entrevista, talk show, debate,
plantdo de noticias, entre outros. Sdo exemplos de formato,
respectivamente, o Jornal Nacional, o Globo Repdrter, o Profissdo Reporter,
o Conversa Com Bial, entre outros.

O género ficcional também se atualiza em varios subgéneros possiveis,
tais como: telenovela, minissérie, seriado, série, spin-off, soap opera,
entre outros. Sdo exemplos de formato, respectivamente, a telenovela
Império, a minissérie Os Maias, o seriado Os Normais, o spin-off As Five,
a soap opera Malhagdo, entre outros.

O género simulacional possui como exemplos de subgéneros os
reality shows, os jogos e alguns talk shows. Os exemplos de formatos
mais tradicionais sdo o Big Brother Brasil e o No Limite.

O género promocional, aquele que embaralha o factual, o ficcional e o
simulacional, possui como exemplos de subgénero: assinatura/exposicao
de marca, comercial, merchandising autorreferencial, merchandising
social, vinheta, quadro, insert, programa. Os formatos manifestam-se
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em acOes de anunciantes e patrocinadores, ou no fazer da prdpria
emissora, caracterizando-se no género autopromocional, que se manifesta
em chamadas de lancamentos da programacdo, ou no exemplo mais
conhecido, o programa Video Show.

Percebe-se, no atual fazer da midia televisual, um transbordamento
de realidades e, por consequéncia, de géneros, subgéneros e formatos.
Na era da convergéncia e da simultaneidade de telas, é possivel perceber
que as emissoras de televisdo prometem um produto ao telespectador,
mas muitas vezes, no intuito de conquistar audiéncia e atrair anunciantes,
os produtos recorrem a mais de uma realidade para aproximar-se da
realidade do receptor.

Os subgéneros telejornais, pertencentes ao género factual,
sdo pautados pelas realidades sociais e pelos diferentes acontecimentos
de uma determinada localidade. Entretanto, algumas noticias também
sdo pautadas pelas tematicas abordadas em algumas telenovelas ou nos
acontecimentos que ultrapassam os limites dos reality shows.

Os subgéneros telenovela, pertencentes ao género ficcional, constroem
as narrativas pautadas em acontecimentos da sociedade, hdbitos e
consumo dos telespectadores, bem como em produtos da prépria emissora
ou de anunciantes. Algumas vezes a realidade da telenovela é tdo proxima
da realidade do telespectador que aquela representacgdo é tida como algo
veridico, ultrapassando os limites da ficcdo.

Os subgéneros reality shows, pertencentes ao género simulacional,
também sdo construidos com informacdes da sociedade, das telenovelas e
das emissoras. Provas e desafios sdo pautados por informag¢des do mundo
real que permeiam o fazer simulacional.

Todas essas realidades ainda sdo embaralhadas, ressignificadas
e transformadas em mensagens que perpassam as realidades de
anunciantes externos a emissora e, também, os anuncios da propria
emissora. Isso porque a midia televisual brasileira é, além de emissora,
empresa comercial que sobrevive da venda de seus espacos publicitdrios.
Essa caracteristica dominante faz que todas as outras realidades sejam
pautadas por meio da realidade da emissora e do anunciante, que tém
por intuito maior representar o telespectador, a realidade do receptor,
para construir lacos de afetividade e conquistar sua audiéncia.

Nesse sentido, a emissora estabelece um contrato com o telespectador/
consumidor, recorrendo a uma estratégia “mimética e ultrarrealista,
a televisdo constroi seu publico a fim de poder refleti-lo, e o reflete para
poder construi-lo: no perimetro desse circulo, a televisdo e o publico
estabelecem o pacto de um programa minimo, tanto do ponto de vista
estético quanto do ponto de vista ideol6gico” (SARLO, 2000, p. 83).

APONTAMENTOS FINAIS

A presente pesquisa teve como objetivo central compreender e
problematizar a interferéncia da telerrealidade na construcdo dos
mundos televisuais possiveis, na tentativa de atrair o telespectador/
consumidor. Agora, é possivel afirmar, com base nos autores e
conceitos acima apresentados, que a realidade televisual é sempre uma
realidade segunda: ela vai até o mundo externo, ambiente original do
telespectador, interpreta e ressignifica os elementos principais para
transformar o externo em seu préprio mundo. Esse é o0 movimento
denominado telerrealidade.
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A telerrealidade a que se propde a midia televisual, é, nessa perspectiva,
sempre uma realidade mediada: seja como engajamento textual, seja como
promessa/contrato entre emissora e telespectador/consumidor, ou como
realidade discursiva. O texto televisual, por mais que tente, jamais consegue
reproduzir fielmente o mundo externo; ele emprega distintas estratégias
discursivas (retdricas, poéticas, erdticas, entre tantas outras) para gerar
efeitos de sentido e significacdo. Enfim, a realidade televisual sempre é uma
realidade ressignificada, ou, como foi conceituado aqui, uma telerrealidade,
que busca dar conta, simultaneamente: (a) do mundo que a televisdo toma
como referéncia — o real ou o paralelo; (b) do tipo de realidade que se
propdem a construir — metarrealidade, suprarrealidade, pararrealidade
e plurirrealidade; e (c) da promessa que faz ao telespectador — veridiccdo,
verossimilhanca, hipervisibilizacdo, publicizacdo.

Reconhece-se, assim, a oferta ao consumo de quatro realidades distintas
que constroem mundos discursivos possiveis: (a) a veridicgdo, isto é,
aquele tipo de realidade discursiva que centra sua atencdo nas funcdes
informativa e educativa da televisdo, reunindo um conjunto virtual de textos
televisuais que tomam como referéncia o mundo real, exterior a midia
televisdo, construindo, do ponto de vista discursivo, uma metarrealidade;
(b) a verossimilhanca, isto é, aquele tipo de realidade discursiva que
centra sua aten¢do na funcio de entretenimento da televisdo, reunindo
um conjunto virtual de textos televisuais, os quais, embora tomem como
referéncia o mundo real, exterior a midia televisdo, constroem, a partir dele,
do ponto de vista discursivo, uma suprarrealidade; (c) a hipervisibilizacdo,
isto é, aquele tipo de realidade que centra sua atencdo na funcéo de
entretenimento da televisdo, reunindo um conjunto virtual de textos
que tomam como referéncia um mundo paralelo - criado no interior
do préprio meio, transitando entre o mundo real e o mundo ficcional —,
construindo, a partir dele, do ponto de vista discursivo, uma pararrealidade;
e (d) a publicizacao, isto é, aquele tipo de realidade que centra sua atencao
na funcdo de divulgacdo da televisdo, reunindo um conjunto virtual de
textos televisuais, que podem tomar como referéncia tanto o mundo real
como o paralelo, muitas vezes embaralhando-os, construindo, a partir deles,
do ponto de vista discursivo, uma plurirrealidade.

Néo importa se seu compromisso seja com a verdade, com a ficcao,
com a simulacéo ou com a promogao: no texto televisivo, quanto mais
o telespectador se aproxima do mundo mediado pela midia, mais ele se
afasta da realidade do mundo externo.

Alias, essa telerrealidade pode ser entendida de modo que todas essas
realidades produzem mundos distintos e sdo estrategicamente criadas,
justamente para construir vinculos com o telespectador e produzir multiplos
sentidos e significa¢des nos processos e praticas de consumo televisual.
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