= - - = REVISTA DO PROGRAMA DE )
m l l a t lc a POS-GRADUAGAO EM COMUNICACAO DA

UNIVERSIDADE FEDERAL DA PARAIBA

O género promocional na TV comunitéria

Maria Ivete Trevisan FOSSA!
Fabiana da Costa PEREIRA?

Resumo

Partindo da conceituacdo da linguagem televisual, suas estratégias comunicativas e
discursivas e da definicdo do género promocional na televisdo, o trabalho se propde a
identificar como se d& a representacdo da marca da TV Santa Maria, a partir da analise
discursiva de um video institucional que fez parte de uma campanha de educacgéo para o
transito, veiculada no ano de 2011.
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Abstract

This paper aims to identify how the brand representation of TV Santa Maria work,
based on discursive analysis of an institucional video that was part of a campaign for
transit education transmitted in 2011. It works with the conceptualization of televisual
language, its communicatives and discursives strategies, as well as the definition of
promotional gender in television.
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Introducao

Os avangos das tecnologias da inovacdo e da comunicacdo tém propiciado
mudancas no fazer televisivo. Os multiplos canais das TVs a cabo, a interatividade das
redes sociais, sem falar nas inovagdes técnicas (equipamentos, velocidade das redes,

armazenamento dos dados) estdo proporcionando uma concorréncia acirrada entre as
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emissoras para a conquista e manutencao da audiéncia. Nessa corrida, ganha a emissora
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que melhor se posicionar frente ao espectador e souber se relacionar com o seu publico.
Para a consecucdo desse objetivo, o investimento em acGes promocional e
autopromocional tem sido o grande trunfo das organizacdes.

E como ndo é diferente nas TVs comunitérias, que também precisam abrir espaco
no mercado televisivo, o presente trabalho se propde a analisar uma acdo promocional
produzida por uma TV comunitaria. O estudo esta dividido em quatro momentos.
Inicialmente propomos uma revisdo conceitual sobre a linguagem televisual, buscando
definicBes e caracterizacBes para as estratégias comunicativas e discursivas que se
fazem presentes na narrativa do televisual. O segundo momento se propde a revisar o
conceito da ordem do promocional, a partir do género, subgénero e tematica propria, o
qual tem ganhado mais e mais espaco na telinha. No terceiro momento o estudo procura
apresentar o contexto atual de existéncia das TVs comunitérias no sistema a cabo de
televisdo, procurando demonstrar que suas necessidades de viabilidade aproximam o
veiculo comunitario das TVs comerciais na disputa de espaco no mercado publicitario.
Ainda para completar o contexto, também apresentamos a TV Santa Maria e a
campanha de Educacdo para o Transito, que serd o objeto de analise. A andlise em si
vem na sequéncia, com a apresentacdo dos elementos que compdem o VT de educacao
para o transito.

Embasados nessas questdes, justificamos o presente estudo que tem por objetivo
identificar como se da a representacdo da marca da TV Santa Maria, a partir de video
institucional que fez parte de uma campanha de educacdo para o transito, veiculada no
ano de 2011. Essa se propde a ser uma pesquisa qualitativa, realizada com levantamento

bibliogréafico e analise discursiva do referido material.

A linguagem televisual

A televisdo, com mais de 60 anos de existéncia no Brasil, mantém o patamar de
midia de massa até os dias atuais, ndo tendo perdido sua hegemonia para as inovacoes
tecnologicas que apareceram nesse periodo. Desde o seu surgimento, a televisdo
instigou investigagcdes sobre suas particularidades a partir de um comparativo com o
cinema, no interesse de entendimento sobre a existéncia, ou ndo, de linguagem
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especifica. Para Jost (2010) a televisdo diferencia-se, principalmente, por caracterizar-se
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pela transmissdo ao vivo, que lhe confere a autenticidade da programacdo e a
cotidianidade, colocando o mundo nas méos do telespectador. Também, a intimidade
com que o apresentador fala com o telespectador é Unica, num jogo de olhar nos olhos
para estabelecer uma ligacdo de proximidade. Sendo assim, ainda segundo Jost (2010),
a televisdo necessitaria, entdo, de atencédo do telespectador como no cinema, local aonde
0 publico vai exclusivamente para assistir ao filme. Porém, o publico da televisdo nédo
Ihe concedeu tamanha dedicacdo, visto que ao estar em casa transita entre os afazeres e
0 assistir ao video, impondo as emissoras uma necessidade de organizacdo da grade de
programacdo de tal forma que levasse em conta o ritmo de vida dos individuos, com
referéncia aos dias e horarios da semana que pudessem contar com mais audiéncia,
assim como ao tempo de duragdo dos quadros, considerando a mobilidade do publico.
Esse cuidado no formato da grade de programacéo e na duragdo dos quadros passou a

caracterizar os produtos televisuais e mantém-se presentes ainda hoje.

Assim, na elaboracdo de uma grade de programacdo, os fatores externos de
ordem cultural, social e econdmica sdo determinantes, definindo dias para
exibicdo de cinema ou futebol, variedades ou humorismo, jogos ou
concursos. [...] A grande meta na proposicdo dessa agenda em que se
constitui uma grade de programacdo é alcangcar um encadeamento eficiente,
eficaz e harmonioso, e que garanta a permanéncia do publico telespectador
(DUARTE, 2004, p.46).

A preocupacdo com a conquista da audiéncia se fez presente principalmente
guando as emissoras de televisdo passaram a ser concorrentes entre si e cada uma se
esforcava em apresentar a melhor grade de programacao para atrair o maior nimero de
espectadores. A concorréncia se acirrou nos paises onde os canais televisivos foram
outorgados as empresas privadas, mantidos com recursos de cunho comercial, na légica
do mercado competitivo. E principalmente nesses mercados que a grade de
programacdo, com a sequéncia do encadeamento dos programas, daré a caracterizagdo
do canal, que passa a ser identificado pela marca da emissora, a qual se faz valer pela
explicitagdo como assinatura nos programas ou ainda reforcada em outras midias.
Segundo Jost, “para evitar que as inten¢Ges da programacdo escapem ao publico, ou
sejam mal compreendidas, as emissoras recorrem a autopromocao, aos trailers e a

publicidade, esclarecendo a coeréncia de seus encadeamentos” (2010, p. 53).
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Para alcancar o objetivo de manutencdo e ampliagdo da audiéncia, as emissoras
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empregam diferentes estratégias comunicativas e discursivas, as quais podem ser
caracterizadas, conforme Duarte (2004, p. 42) como estratégias comunicativas, as que
dizem respeito ao processo comunicacional, as condigdes de producédo, indo além do
produto televisual, podendo ser considerada a eficacia do contrato comunicativo; as
estratégias discursivas estdo configuradas no texto (e textualidade), obedecendo a
critérios de selecdo e relevancia nas decisfes do processo de producdo, escolha das
formas de expressdo dos contetdos desejados, sendo de ordem narrativa e enunciativa.
Duarte ainda salienta existir “uma incidéncia das estratégias comunicativas sobre as
discursivas” (ibid.), visto a primeira influenciar a estruturacdo da segunda. Para Duarte
e Castro (2012), as estratégias comunicativas implicam relacdes comunicativas amplas,
considerando a configuracdo sociocultural e a configuracdo da empresa midiatica; e
relagfes comunicativas restritas, considerando os investimentos que foram feitos no
produto, na programacdo, na emissora, nas formas de divulgacdo dos mesmos, na
insercdo na grade de programacdo e nos recursos tecnoldgicos disponiveis. Ja as
estratégias discursivas implicam relagcdes discursivas e textuais amplas, considerando a
relacdo entre o produto e a midia que o produz, entre o produto e os outros produtos,
entre o texto do produto e sua enunciacdo; e as relacdes discursivas e textuais restritas,
considerando a dimensdo temaética, o tratamento espaco-temporal, a configuracdo
actorial e a tonalizacdo do produto televisual.

A grade de programagdo da emissora, tdo interligada a sua identidade, acomoda
uma variedade de produtos televisuais que, conforme Duarte (2010), na perspectiva da
semidtica discursiva, sdo textos que engendram um universo proprio, complexo,
manifestando a producdo de sentido construido por diferentes linguagens sonoras e
visuais. Esse modo particular de contar a narrativa constitui uma gramatica do meio

televisivo, cujas estratégias sdo particularmente adequadas.

H& uma adequac&o das estratégias discursivas e mecanismos expressivos, que
sdo selecionados em fungdo de serem apropriados a televisdo: sdo formas
especificas de cortes, planos, justaposicdo de cenas em movimento,
montagens, edicdo. E o meio disp8e de todo um arsenal de procedimentos
para tentar impor ao receptor sua interpretacdo dos acontecimentos
representados (DUARTE, 2010, p.228-229).
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A gramatica televisual é conformada a partir de categorias que enquadram o0s

produtos televisuais em género, subgénero e formato, conforme a relacdo que
estabelecem com o real. Nesse sentido os géneros seriam 0 primeiro contato entre
produto e publico, como modelo de expectativa, e por isso é da ordem da virtualidade e
é classificado conforme a referéncia e o regime de crenga que engendra com o real,
podendo ser apresentado como factual — o qual tem compromisso com o telespectador e
¢ da ordem da meta-realidade; ficcional — inspira-se no mundo real e € da ordem da
supra-realidade; e simulacional — constr6i um mundo artificial e € da ordem da para-
realidade. Conforme Duarte (2007) é somente no subgénero e no formato que iremos
encontrar a construcdo discursiva do produto televisual (cheias de possibilidades e
dependentes de escolhas), sendo o subgénero da ordem da atualizacdo e o formato da
ordem da realizagcdo. Os subgéneros apresentam as regras que definem a existéncia do
produto, onde a meta-realidade faz referéncia direta com o mundo natural (real) sobre o
qual ndo tem nenhum tipo de controle, comprometendo-se com o0s atores sociais, a
fidelidade do fato ocorrido, com a verdade dos acontecimentos, a veridic¢do; a supra-
realidade ndo tem compromisso com o mundo exterior, somente com a coeréncia dos
fatos, uma construcdo de realidade, os produtos ficcionais, tendo por base a
verossimilhanca; e a para-realidade, o tipo mais novo de realidade proposta pela
producdo televisiva, se propde a ser um mundo paralelo, cujos acontecimentos sao
provocados e controlados, com regras proprias de opera¢do, com 0 COMpPromisso com a
exibicdo, tendo por base a hipervisibilidade. Mas é somente o formato que fara a
diferenciacdo dos produtos, a partir da realizacdo dos subgéneros, definindo a
estruturacdo do programa na sua especificidade (local, tematica, tom, protagonistas,
etc.).

Conforme se ampliam as possibilidades criativas no avango das tecnologias da
informacao e da comunicacdo, mudam também as producdes televisivas, que conforme
novas propostas de produtos e de relagdes com a realidade necessitam de novas formas
de configuracdo da gramatica televisual. Nesse sentido, Duarte (2010) reitera que a
gramatica televisual ndo se da por finalizada, estando sempre em construcdo, o que

dificulta, muitas vezes, sua analise.
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A ordem do promocional
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O mercado globalizado, que se configurou a partir do advento da internet, ao
interconectar as mais longinquas partes do mundo, transformou a légica da vida das
pessoas numa légica operacional de mercado. A concorréncia que hoje é transnacional,
tanto devido a presenca territorial das empresas multinacionais, como pela possibilidade
do comeércio virtual, incorporou uma necessidade de visibilidade aos servicos e produtos
ofertados para que esses possam mostrar seus diferenciais e conquistar novos publicos,
ou ainda possam fidelizar os publicos ja conquistados.

Nédo diferente dessa l6gica é que se encontram as emissoras de televiséo,
principalmente dentro do nosso pais, onde nasceram como empresas comerciais
autorizadas a explorar os canais televisivos. E como empresas comerciais precisam
conquistar puablicos, manter audiéncia, além de inovar constantemente na busca das
novas parcelas de espectadores que se formam e/ou se movimentam ao longo dos anos,
passando da infancia a adolescéncia e da adolescéncia a vida adulta. Ainda podemos
incluir nesses novos publicos os adultos que hoje possuem longevidade com excelente
qualidade de vida, e também se configuram em extrato segmentado de espectadores de

programas televisivos.

Numa tal sociedade de configura¢es predominantemente mercadolégica, em
que as pessoas sdo mobilizadas para um cendrio em que possam desejar as
coisas do mercado, é decisivo o papel do movimento promocional televisual.
E natural, portanto, que ele ganhe projecdo e adquira espaco nos meios, nio
s6 por apreender os valores sociais, como por tentar refletir os gostos e os
interesses do publico-alvo. (CASTRO, 2007, p.119)

A relacdo da televisdo com a publicidade e a propaganda é de longa data, e se
realiza a partir de trés necessidades, conforme Castro (2007, p. 119-120): como veiculo
de comunicagdo de massa, o0 qual satisfaz a necessidade das organizagdes ao
encaminhar suas publicidades para o maior nimero possivel de espectadores; como
organizagdo que se mantém através de verbas publicitarias, as quais possibilitam a
diversificagcdo e qualidade dos produtos ofertados, ampliando o alcance dos
espectadores; ou ainda com a autopromog&o, necessaria ao canal para a manutengéo da

audiéncia, frente a concorréncia dos outros canais. Os produtos promocionais estdo
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presentes reiteradamente na grade televisiva, constituindo os anincios publicitarios de

terceiros e/ou as campanhas socioeducativas, inseridos nos intervalos de programacéo, e
0s anuncios que estdo presentes dentro de um determinado programa, como o0
merchandising de produtos de terceiros e a autoreferencialidade de um programa dentro
de outro, na mesma emissora.

As particularidades da publicidade requerem a analise dentro de uma nova
gramatica televisual, especifica do promocional, que conforme Castro (2011) tera
construgdes discursivas proprias, entendidas a partir do género do promocional, que é da
ordem da arquitextualidade, e é atualizado pelo subgénero através de acdes estratégicas
e pelo formato através de configuracdes especificas. Ainda segundo Castro (2011), a
I6gica do género promocional é a l6gica mercadoldgica, a qual pode incidir sobre um
produto (programa, pessoa, marca, ideia, etc.), sobre o proprio enunciador (a emissora)
ou ainda sobre o enunciatario (publico), e justamente a forma dessa incidéncia em
relacdo ao publico de interesse pode se dar numa relacdo de transitividade (centralidade
no produto), de reflexividade (foco autopromocional) e de reciprocidade (quando o foco
é o0 sujeito receptor).Quanto a funcdo, o género promocional podera ter a fungdo de
divulgar (dar conhecimento de) ou de projetar (dar valoracdo a), quanto a localizacdo na
grade de programacdo, 0s subgéneros podem ser autdbnomos (existem por conta propria,
inseridos nos espacos intervalar) ou difusos (atrelados a programas, estdo inseridos na

fala dos apresentadores, atores, cenarios, etc.).

A televisdo comunitéria e a campanha educativa

As TVs comunitarias, que hoje sdo outorgadas pelo Ministério das Comunicacdes,
sdo oriundas do movimento pela democratizagdo da comunicacdo no pais, uma
articulacdo dos movimentos sociais e representantes da sociedade civil que buscavam o
acesso aos meios de comunicagdo de forma democrética. Nesse acesso ndo falamos
somente de espaco de divulgacdo, mas também de producdo e apropriagdo dos meios
através da gestdo do veiculo e da grade de programacdo. Entre as conquistas do
movimento, a partir de pressdo politica nas instancias federais, esta a autorizacdo de
funcionamento das radios comunitarias e a obrigatoriedade das empresas de canais a
cabo de liberarem um canal para uso das TVs comunitarias. Essa obrigatoriedade do
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sistema a cabo de televisdo (as TVs por assinatura) foi regulada pela Lei 8.967/95 e

Decreto Lei 2.206/97, os quais propiciam a criacdo do canal, a0 mesmo tempo em que
restringem as TVs comunitarias o comércio de publicidade, para que ndo haja
concorréncia com as emissoras privadas. Porém, a legislacdo ndo aponta formas de
aporte financeiro para a instalagio e manutencdo desses canais, deixando como
possibilidade o pagamento de mensalidade por parte das instituicdes participantes do
canal comunitario (entidades representantes da sociedade civil que se juntam para
formar uma associacdo sem fins lucrativos, a qual ird4 gerir a TV comunitéria) e/ou o
apoio cultural das organizacdes privadas. Considerando a perspectiva acima, as TVs
comunitarias se encontram como institui¢6es publicas de direito, mas que se comportam
como organizacfes privadas, visto a necessidade de sobreviverem no mercado
competitivo de busca de apoios financeiros. As mensalidades, por si s, ndo ddo suporte
necessario a manutencdo de equipamentos e equipe técnica de uma emissora de
televisdo e os apoios culturais se tornam patrocinios dissimulados junto a programacao.
Nessa logica, as TVs comunitarias entram no circulo vicioso do mercado publicitario,
onde h& a necessidade de busca de audiéncia para agregar mais apoio das organizagdes
privadas, cujos recursos irdo qualificar a programacéo em busca de mais audiéncia.

E dentro dessa realidade que apresentamos a TV Santa Maria, a TV Comunitaria
da cidade de Santa Maria que esta no ar desde o ano de 2009, pelo canal 19 da NET. A
coordenacdo do canal é realizada pela Associacdo TV Santa Maria, entidade sem fins
lucrativos, formada por instituicGes e profissionais liberais da cidade de Santa Maria.
Numa particularidade dessa TV comunitéria, para a gestdo do canal comunitario a
Associacdo contratou a Santa Maria Produtora, empresa que ficou responsavel pela
instalacdo e manutencdo da TV no ar, assim como pela realizacdo de programas
préprios e busca de apoio cultural para a programacdo. Nesses quase trés anos de
existéncia, a TV conta, na grade de programacdo, com um jornal diario e 12 programas
de producdo propria (com apoios institucionais), além de outros 10 programas
produzidos por institui¢cGes privadas, os quais vao ao ar em horarios determinados, entre
segunda e sexta-feira, com reprises acontecendo nos finais de semana.

Integrando essa programacdo, a TV Santa Maria, através da Santa Maria
Produtora, lancou, no ano de 2011, uma campanha de educacdo para o transito.
Suscitada a partir de uma sequéncia de atropelamentos que ocorreram na cidade e que
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mobilizaram a opinido puablica, a campanha foi veiculada nos meses de julho a

dezembro de 2011, composta por trés videos de 30”, com 20 inser¢des diarias, ao longo
da grade de programacéo da TV. Para este artigo, analisaremos apenas um dos VTs que

constituem a campanha.

Analise das estratégias empregadas em material promocional da TV Comunitaria

de Santa Maria

Os dados de identificacdo do video analisado podem ser apresentados como uma
campanha da TV Santa Maria, com apoio cultural da CFC Via Centro e da Prefeitura
Municipal de Santa Maria, através da Secretaria de Controle e Mobilidade Urbana. A
campanha pode ser descrita como uma campanha educativa, voltada a educacao para o
transito, veiculada no ano de 2011, em ambito de cobertura regional, apds a ocorréncia
de um elevado numero de acidentes de transito. O video, em especifico, trata do nimero
de acidentes de trénsito acontecidos na cidade, nos ultimos seis meses, devido a alta
velocidade, num chamamento para que as pessoas ndo facam parte das estatisticas,
tendo atitude de respeito a vida e responsabilidade frente ao volante.

O video tem seu inicio a partir de uma imagem fechada em um carro no transito,
em movimento, passando, na sequéncia, para uma imagem aberta de uma rua onde se
observa o fluxo de carros. A locucdo inicia apds essas primeiras cenas, informando
sobre 0 nimero de acidentes que aconteceram na cidade nos dltimos seis meses, ao
mesmo tempo em que na tela aparece a informagdo “321 acidentes” em grandes letras
vermelhas. Do transito, a imagem transfere-se para o foco, em primeiro plano, de uma
placa de transito que estd com o suporte (cano) inclinado para a cal¢ada e com uma das
placas, com setas indicativas, caida, seguindo, no segundo plano, as imagens do transito,
no momento em que a locugdo passa a informacdo que muitos acidentes foram
provocados pela alta velocidade. Refor¢ando essa referéncia, as proximas trés imagens,
que sdo estaticas, mostram carros completamente destruidos em acidentes de transito e a
locucdo faz o apelo para o respeito a vida e para que o espectador ndo faga parte das
estatisticas de acidentes, que vem reiterada pelo slogan da campanha “Respeite a vida,
transite com responsabilidade” que € apresentada no video. Na finalizagdo do VT, h4 o
deslocamento da camera para uma imagem de fundo onde aparece novamente o transito,
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momento em que o locutor apresenta os responsaveis pela campanha a partir da

identificacdo da prépria TV, do apoio cultural de uma empresa privada, ressaltada pelo
respectivo slogan, da Prefeitura Municipal e Secretaria de Controle e Mobilidade
Urbana, alternadamente, sendo que para cada organizacdo apresentada aparece a
respectiva marca na tela.

O video descrito acima se identifica como sendo do género promocional, visto
tratar-se de uma campanha educativa sobre a prevencéo de acidentes no transito, que é
realizada pela propria emissora, e que acaba promovendo-a como um veiculo integrado
na comunidade onde se localiza, além de demonstrar ser uma organizacdo socialmente
responsavel. E do subgénero ac&o socioeducativa, pois é uma campanha educativa que
engloba a sociedade onde o canal esté inserido, e no formato de VT de educacdo para
0 transito, com duragdo de 30”.

Quanto as estratégias comunicativas amplas, diz respeito a uma TV comunitaria,
h& dois anos com sua programacdo no ar, que estd buscando legitimar-se junto a
comunidade como veiculo de comunicagdo comunitaria, que devera ser apropriada pela
prépria comunidade tanto para participacdo na grade de programacdo, como para aporte
financeiro através de apoio aos programas apresentados (patrocinios). Ja quanto as
estratégias comunicativas restritas, diz respeito a um VT institucional, de carater
educativo, com 30” de duracdo, que foi inserido 20 vezes por dia ao longo da
programacao da emissora, sem horario definido, sendo trabalhado a partir de imagens
reais do proprio trénsito da cidade.

As estratégias discursivas narrativas podem ser identificadas a partir da
tematizacdo, sendo bem explicitado o tema de uma campanha para prevencao de
acidentes de transito; a figurativizacao esta caracterizada pela presenca de publico ndo
identificado, colocado como pano de fundo, com imagens distorcidas em momento que
poderia ser feita qualquer identificacdo; a actorializacédo se faz presente a partir da voz
do narrador, ndo tendo nenhuma imagem do mesmo; a espacializagdo pode ser
identificada como imagens externas, através de imagens das ruas da cidade de Santa
Maria, tanto quando em movimento ou quando estaticas, ndo sendo possivel a
identificacdo especifica, podendo ser imagens de rua ou acidentes quaisquer; a
temporalizacgéo pode ser identificada a partir da narrativa do narrador que ao falar das
estatisticas de acidentes na cidade anuncia o periodo de “janeiro a junho deste ano”, ndo
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veiculacdo da campanha; e a tonalizacdo que se da também pela narrativa do narrador e
na presenca de imagens fortes dos carros destruidos, identificando um tom apelativo da
peca, visto a seriedade do assunto e o numero de acidentes j& ocorridos, que €
informado no inicio do VT. Pode ser considerado que na narrativa do narrador os fatos
sdo amenizados ao se falar em acidentes de transito com danos materiais, ndo falando
em vitimas fatais. A linguagem verbal é clara, séria e direta, presente na fala do
narrador, que ao longo do video vai dando informagdes e chamando o publico para uma
mudanca de comportamento. J& as estratégias discursivas enunciativas apresenta o
enunciador enunciado que é identificado pelo narrador presente somente a partir da
locucdo, e quanto ao tempo da enunciacéo e o tempo do enunciado, podemos dizer
que é um VT gravado, mas que tem referéncia com a atualidade, visto as imagens em

movimento e o texto do narrador que contém informacdes atualizadas.

Consideracoes finais

As emissoras de televisdo estdo inseridas no mercado competitivo da disputa de
recursos publicitarios para investimento na sua grade de programacao. Nessa disputa, a
busca pela conquista e manutencao da audiéncia se da de forma cada vez mais acirrada,
onde o circulo vicioso se completa: investimento na programacdo para a conquista do
telespectador e aumento da audiéncia, que leva a prospec¢do de mais anunciantes,
ampliando os investimentos na programagéo.

Como vimos, as TVs comunitarias ndo passam muito longe dessa légica, embora
de forma bem menos comprometida com resultados e lucros, visto o interesse maior que
deve permear esses veiculos comunitarios, quais sejam a simples manutenc¢do do canal.
Mesmo assim, ndo muito diferente deve ser a sua linguagem televisual, ja que também
entram na disputa pelas verbas de patrocinio das organizagdes privadas, as quais, na sua
grade de programacao, seréo apresentadas como apoios institucionais.

Dentro das consideragdes acima é que a TV Santa Maria, como emissora de
televisdo comunitaria, procura inserir-se cada vez mais na comunidade, buscando
legitimar-se como veiculo de comunicagdo que disputa verbas publicitarias das
empresas locais e regionais, considerando que sua programacéo € voltada a um puablico
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restrito (assinantes de TV a cabo na regido de Santa Maria). E justamente para

legitimar-se nesse espaco local é que busca aproximar-se do seu publico telespectador e
apoiador, usando com uma das possibilidades material audiovisual do género
promocional ao veicular campanha de educagéo para o transito, em momento de grande
repercussao, na cidade, da quantidade de acidentes ocorridos. A assinatura da emissora
comunitaria em material dessa natureza, juntamente com outro 6rgao como a Prefeitura,
através de sua Secretaria de Transito, reforca a preocupacdo do canal com o0s
acontecimentos locais, além de evidenciar o seu carater de prestador de servico a

comunidade, aliando-se ao 6rgdo publico de maior interesse na questao.
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