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PREFÁCIO


			UMA PROGRAMAÇÃO QUE VOCÊ 
NÃO PODE PERDER


			Senti-me lisonjeado por poder apresentar uma obra de tanta relevância como Programação de TV: conceitos, estratégias, táticas e formatos. O autor deu luz e contextualizou uma área tão importante para nossa radiodifusão e até então não víamos um detalhamento tão certo para explicá-la: o setor de programação. Abordou as áreas correlatas, que nos levam a entender a importância do público e da audiência que ela gera, assim como o ambiente que envolve os negócios da televisão e das plataformas virtuais.


			Até então, muitos estudos no Brasil foram movidos por paixão e encantamento, mas sem a visão clínica que um educador e gestor como ele tem. Tavares Junior achou o equilíbrio. Não é a visão de um fã e espectador de TV, nem só de um profissional, nem apenas de um acadêmico. Trata-se, de forma equilibrada, de uma visão que interliga a de quem vê, a de quem trabalha e a de quem estuda a área, conseguindo, com o devido distanciamento, um olhar profundo, abrangente e técnico. Muitos profissionais precisavam de uma obra como esta, que mostra o quão importante é entender as diretrizes e as estratégias de um meio tão complexo.


			A obra chega no momento em que empresas de televisão tentam se reinventar, buscar saídas criativas e traçar estratégias. O livro traz, com certeza, um norte e um porto seguro para muitos profissionais de programação. Gostaria, então, de destacar alguns pontos do que Renato aborda, capítulo a capítulo, que, a meu ver, são importantes.


			No capítulo 1, Tavares Junior fala justamente do maior desafio dos tempos atuais: a gestão do tempo e como é importante abordá-lo diante da produção de conteúdos. Seja o tempo presente ou o tempo real, o mais importante é apresentar ideias que prendam o espectador que se dedica à mídia televisiva, ressaltando a relevância e a qualidade do conteúdo.


			Já no capítulo 2, o autor destrincha o departamento da programação e os principais desafios para montagem de uma grade, pensando muito no perfil do público, onde e como ele assiste. É a introdução certa para o capítulo 3, que demonstra os conceitos que permeiam a TV, ressaltando hábitos de consumo do espectador. Ambos os capítulos apresentam conceitos nacionais e internacionais que dão base e apoio para profissionais da área.


			Quando passamos ao capítulo 4, podemos remeter a montagem de uma programação a jogos como xadrez, War e RPG... Estratégia pura! Cada passo, um avanço, ou, se não bem estudado, um retrocesso. Cada programa precisa ser um produto tão bom como uma joia rara a ser lapidada durante sua exibição. Cada peça do jogo é apresentada e você precisa saber qual deve ser o próximo passo, avaliando o concorrente, sentindo se deve manter aquele território conquistado ou aprimorar para só depois avançar.


			E depois? Renato Tavares Junior, no capítulo 5, fala da teledramaturgia. Uma verdadeira paixão do brasileiro que aprendeu a gostar de teleteatros, narrativas seriadas, telenovelas e séries, até as novas formas de se contar histórias. Hoje, o storytelling expande as possibilidades de narrativas crossmídia e transmídia.


			O capítulo 6 chega aprofundando a chamada “metatelevisão” e as possibilidades de cruzamentos intertextuais e discursivos. Uma televisão que faz uma autorreferência e que expande o discurso para outras mídias, mas sempre reafirmando seu papel relevante e como ponto central — e de partida — das tramas.


			O que não poderia faltar está nos capítulos 7 e 8: os formatos autopromocionais e publicitários, principalmente nas TVs comerciais, para manutenção de suas estruturas, como também nas TVs educativas para subsistência. Esses capítulos se mostram mais do que essenciais. Para a televisão que dialoga com a publicidade, que se vende a todo o momento, que reforça sua própria imagem e a de seus produtos, seja dentro do bloco ou nos intervalos, é necessário conhecer os modelos de negócio e de divulgação.


			A obra chega ao público reforçando o papel da TV aberta, da relação com dados e audiência, num momento oportuno para divulgar os resultados de tão clínico estudo. Muitos predicados eu poderia tecer sobre o autor que o fazem ser a pessoa certa para destrinchar os mistérios de um meio que precisa desse ingrediente para desvendá-lo. O futuro da televisão está muito além da tecnologia, está na produção de conteúdos que sejam relevantes ao tocarem, em profundidade, quem está do outro lado das telas (da primeira, da segunda tela, de quantas forem...). Nas entrelinhas, mesmo com o distanciamento acadêmico necessário, é possível perceber as qualidades da pessoa que as escreve com sensibilidade e olhar clínico.


			Se você tem alguma dúvida se deve ler as próximas páginas, fica aqui o meu convite. Cada capítulo é como um forte e atrativo block programming televisivo, com uma faixa de horário imponente, que se torna campeão de sua audiência até a última página. Obra que servirá como material obrigatório de consulta quando necessitar de informações sobre nossa área. Não percam as cenas dos próximos capítulos.


			Prof. Ms. Elmo Francfort Ankerkrone


			Professor da Universidade Anhembi Morumbi, é autor e colaborador de mais de 80 obras sobre radiodifusão. Foi coordenador dos cursos de Rádio, TV e Internet, de Cinema e Audiovisual e dos tecnólogos de Produção Publicitária e Produção Multimídia da Universidade Anhembi Morumbi. Francfort também foi curador da Associação Pró-TV/Museu da TV, além de curador do Memorial da TV Brasileira e coordenador do Memória Abert, da Associação Brasileira de Emissoras de Rádio e Televisão, sendo crítico da revista Sociedade de Engenharia de Televisão (SET), colunista do The Brasilians (Nova York) e do Observatório de TV, além de roteirista e consultor de direção de arte de séries televisivas, exposições e filmes brasileiros. É diretor do Museu da TV, Rádio & Cinema.
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Introdução


			A maioria das emissoras de TV aberta e por assinatura transmite um fluxo de conteúdo audiovisual ininterrupto durante 24 horas por dia. A esse fluxo é dado o nome de programação, a qual é discutida, planejada e organizada segundo as ideias e decisões de diferentes instâncias que, de acordo com a proposta desta pesquisa, mantêm entre si uma relação de interdependência: os setores de criação/produção/operações, a área de operações comerciais/marketing e o departamento de programação.


			Essas três instâncias, que podem receber nomenclaturas diferentes de acordo com cada emissora, cuidam da operacionalização e da viabilização da grade de programação para atingir um, dois ou três dos seguintes objetivos almejados pelos canais de TV: audiência, faturamento e prestígio.


			Ao longo dos anos, as emissoras, muitas vezes de maneira empírica, criaram e implementaram uma série de procedimentos, formatos e modelos para organizar a grade de programação e garantir a sustentabilidade financeira dos canais. Neste livro visamos investigar, analisar e propor uma categorização dos conceitos, das estratégias, das táticas e dos formatos que viabilizam a programação (e a grade) das emissoras de TV.


			Procuramos explorar os conteúdos da programação de televisão levando em conta diferentes contextos sociais, comerciais e tecnológicos, considerando os mecanismos que regem as decisões sobre a programação, essenciais tanto para a manutenção (ou adequação) de hábitos consolidados há muitos anos como para a proposição de alternativas aos modelos convencionais, tendo em vista que o avanço tecnológico e o processo de digitalização trazem novas possibilidades de produção e veiculação de conteúdo audiovisual e, por consequência, novos concorrentes.


			A disputa por audiência, faturamento e prestígio tem se tornado cada vez mais acirrada para as emissoras de televisão a partir do momento em que surgiram novos players (programadoras e canais de TV por assinatura; sistemas de vídeo sob demanda, canais on-line, aplicativos etc.), que oferecem múltiplas possibilidades para assistir a conteúdos audiovisuais em diferentes telas, diferentes momentos e diferentes locais físicos e virtuais. Os executivos das emissoras de TVs têm a desafiadora tarefa de compilar, organizar e viabilizar conteúdos e formatos capazes de gerar uma programação que agrade ao público e ao mercado anunciante.


			Nas emissoras de TV existe uma relação de interdependência entre os departamentos/setores de Programação, de Comercial/Negócios e de Produção/Entretenimento/Jornalismo/Operações, que é fundamental para a formatação da grade de programação.


			Figura 1 – Representação das relações de interdependência entre departamentos da emissora de TV para viabilização da grade de programação
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			Fonte: o autor


			O conjunto de decisões tomadas na inter-relação entre esses três departamentos está diretamente atrelado ao prestígio da emissora e aos seus resultados de faturamento e audiência. Os três setores de programação, de comercial/negócios e de produção/entretenimento/jornalismo/operações convivem em uma constante relação de interdependência, assim como os três objetivos prioritários que a emissora de TV pretende alcançar também mantêm entre si.


			Figura 2 – Representação das relações de interdependência entre departamentos de emissoras de TV
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			Fonte: o autor


			Figura 3 – Representação das relações de interdependência entre os principais objetivos das emissoras de TV
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			Fonte: o autor


			Destacamos que não há uma relação de “espelhamento” entre os dois triângulos representados nas figuras 2 e 3. Todos os departamentos citados exercem influência em maior ou menor grau para que cada programa e para que a emissora de TV como empresa conquiste audiência, faturamento e prestígio. Ressaltamos também que, apesar de visar a esses três objetivos, não necessariamente a emissora consegue conquistar todos ao mesmo tempo, nem na mesma proporção, assim como não necessariamente elenca como meta alcançar os três objetivos simultaneamente em todos os programas e formatos autopromocionais veiculados.


			Amauri Soares, diretor de programação da Rede Globo desde 2013, contextualiza a organização da emissora: “O atendimento aos anunciantes é uma responsabilidade da área de negócios, a questão editorial fica com o jornalismo, o que a programação precisa ser é um ponto de encontro e de convergência desses interesses que são muito complementares” (apud PARAIZO, 2019, p. 29).


			O principal objetivo deste livro é identificar e categorizar os conceitos, as estratégias, as táticas e os formatos que podem nortear as decisões sobre a formatação de grades de programação de emissoras de TV. Além do objetivo principal, apresentamos como objetivos específicos:


			

					Identificar e contextualizar os conceitos teóricos, técnicos e mercadológicos que norteiam a viabilização de programas e a formatação das grades de programação.



					Especificar modelos de programação e discutir quando e como podem ser adotados.



					Estudar o impacto do comportamento do público em um ambiente marcado pela convergência de mídias, discutindo estratégias para conquistar e fidelizar o espectador de conteúdos audiovisuais produzidos por emissoras de TV.



					Discutir e apontar tendências e desafios relacionados às formas de emissão e ao consumo de produtos e projetos audiovisuais, avaliando as perspectivas da programação de televisão.



			


			No âmbito deste livro, entende-se como programação o conjunto organizado de todas as transmissões de uma emissora, ou seja, inclui não apenas a estrutura da grade de programação com a distribuição dos programas com horários de começo e término das atrações, mas também intervalos comerciais, peças publicitárias e formatos autopromocionais de divulgação da programação inseridos nas transmissões.


			Mesmo diante das inovações tecnológicas que ampliaram as formas de produzir e consumir conteúdos audiovisuais, o ato de ver televisão continua fortalecido no Brasil e merece ser estudado. Dados fornecidos pela Kantar Ibope Media comprovam que nos últimos anos aumentou o tempo médio diário que o brasileiro dedica ao consumo de televisão, passando de 5h43min em 2015 para 6h17min em 2019 (KANTAR IBOPE MEDIA, 2020). Vale ressaltar que, de acordo com o instituto, a média diária do consumo televisivo no Brasil em 2019 correspondia a mais que o dobro da média mundial, que era de 2h55min.


			A TV é considerada o principal bem cultural dos brasileiros por estar presente em 97,2% dos domicílios do país, segundo o Sistema de Informações e Indicadores Culturais 2007-2018, que cruza dados de pesquisas do IBGE.1 De acordo com dados consolidados de 2019 pela Kantar Ibope Media, 96,44% dos domicílios brasileiros possuíam aparelhos de TV. Os sinais das três maiores redes comerciais de TV aberta do país (Globo, RecordTV e SBT) cobriam de 96,65 a 99,52% dos domicílios com televisão. A TV aberta era o meio de comunicação com maior penetração2 no Brasil, tendo sua programação assistida por 88% da população. Já os canais de TV por assinatura atingiam 38% dos residentes no Brasil (GRUPO DE MÍDIA SÃO PAULO, 2020, p. 120, 123 e 126).


			Não existe emissora de TV ou canal de televisão se não houver um departamento de programação. De nada adianta contar com bons diretores, roteiristas e produtores se não existirem profissionais que organizem uma sequência lógica de transmissão, que promovam as atrações antes que elas sejam veiculadas, enfim, que sejam responsáveis por colocar a emissora no ar conforme previamente planejado e com autorização para mudar a programação em andamento de acordo com a necessidade de cobrir em tempo real acontecimentos ou acidentes que não podiam ser previstos com antecedência no roteiro de programação.


			As emissoras de TV (desde uma cabeça de rede até uma afiliada local) dependem cada vez mais do funcionamento eficiente e criativo de seu departamento de programação. Apesar da importância vital e estratégica da programação das emissoras de TV, do departamento de programação e de sua relação com os demais setores da emissora, existem poucas pesquisas sobre o tema realizadas em âmbito acadêmico e escassa bibliografia em língua portuguesa. Quando se trata de buscarmos referências bibliográficas sobre funções exercidas por radialistas e cineastas encontramos muitas obras sobre roteiro, redação, produção, edição, montagem, e direção, porém pouquíssimas obras sobre programação.


			No que tange às propostas de classificação de gêneros e formatos televisivos, identificamos que aqueles relacionados à área de programação (como os formatos autopromocionais e publicitários, por exemplo) geralmente não são abordados ou aprofundados na literatura acadêmica. A terceira edição do The television genre book, publicado pelo British Film Institute, em 2015, propõe-se a organizar e a contextualizar os gêneros televisivos. No entanto, os capítulos são estruturados nas categorias: drama, soap opera, comedy, childrens television, news, documentary, reality TV, animation e popular entertainment. Nesta última categoria são dedicadas três páginas para day time TV e três páginas para advertising sem, no entanto, apresentar formatos relacionados ao setor de programação produzidos pelas emissoras nem às produções audiovisuais dos anunciantes veiculadas mediante compra de espaço publicitário.


			Deparamo-nos com algumas classificações e categorizações realizadas por pesquisadores brasileiros e estrangeiros a respeito de gêneros e formatos radiofônicos (BARBOSA FILHO, 2003), gêneros e formatos radiofônicos, modelos de programação para rádio, estratégias para nomear programas (LÓPEZ VIGIL, 2004), gêneros e formatos televisivos3 (ARONCHI, 2004) e formatos publicitários para rádio (REIS, 2008). No entanto, acreditamos que faltam classificações e categorizações aprofundadas que digam respeito diretamente à área de programação televisiva, como:


			

					Conceitos técnicos e mercadológicos de programação: encaixe, fade, calhau, tempo de arte, entre outros.



					Formatos autopromocionais veiculados na própria grade: teaser, chamada vertical, chamada horizontal, chamada com carona/com rabicho, chamada quente ou específica, chamada fria, genérica ou de manutenção, áudio de passagem de bloco, entre outros.



					Formatos publicitários e propagandísticos dentro de programas: product placement, testemunhal, merchandising tie-in, branded content, entre outros.



					Formatos publicitários e propagandísticos na grade: comercial múltiplo, break exclusivo/golden break, intervalo determinado, filme publicitário, oferecimento de programa/quadro, oferecimento de chamadas, entre outros.



					Estratégias e táticas para aumentar a média de audiência durante os programas: impacto vs prorrogação de expectativa, opções por ao vivo vs gravado, tempo real vs tempo atual, táticas de ida e volta de intervalo, divisão de blocos, entre outros.



					Estratégias para aumentar a média de audiência no decorrer do fluxo da grade de programação: arrastre/lead-in, block programming, hammocking/hamaca, tent poling, duplex/tríplex, maratona, entre outros.



					Conceitos sobre o ato de assistir à TV: zapping, zipping, grazing, flipping, catch up TV, time shifted viewing, entre outros.



			


			Em relação aos referenciais teóricos, destacam-se as contribuições dos estudos da Economia Política da Comunicação. Segundo Andres Kalikoske e Valério Cruz Brittos:


			Enquanto a economia política clássica busca clarificar a macroestrutura social, a economia política da comunicação (EPC) nutre-se daquela ciência para analisar fenômenos específicos, gerados no ambiente comunicacional, considerando especialmente as cadeias de valor dos diversos setores da área, demarcada por relações e disputas de poder [...] O advento da chamada era digital e a constituição de sua tecnologia, como paradigma sociotécnico, ampliaram, nos últimos anos, a importância estratégica da EPC para a compreensão dos movimentos midiáticos. Um exemplo tem sido a profunda investigação acerca de cenário audiovisual mundial em processo de convergência, um dos principais objetos de interesse de seus teóricos. Os estudos mais recentes consideram notadamente tópicos as novas indústrias e os modelos de comercialização em desalinho, as possibilidades e os impactos da televisão e da convergência digital. (apud CITELLI et al., 2014, p. 119-120).


			Priorizamos as teorias comunicativas, os conceitos relacionados aos cultural studies, que compreendem o receptor (espectador) como alguém que pode negociar e ressignificar sentidos, um sujeito que pode ser ativo e participativo e que tem sua relação com a TV marcada pelo conceito de mediações.


			Procuramos selecionar, estudar e relacionar diferentes autores e referências bibliográficas, entre os quais podemos destacar:


			

					Pesquisadores estrangeiros sobre televisão e plataformas audiovisuais, como Alan Wolk, Dominique Wolton, Edorta Arana, Carlos Scolari, Eliseo Verón, François Jost, Jason Mittell, Jean-Pierre Esquenazi, Mario Carlón, Martín-Barbero, Michael Wolff e Raymond Williams.



					Publicações da editora espanhola Gedisa, da série Estudios de Televisión, de autores como Amparo Huertas Bailén, Enrique Bustamante, Gérard Imbert e Mariano Cebrián Herreros. Em relação às publicações espanholas destaca-se também Antonio Baraybar Fernández, em obra da Editorial Fragua.



					Publicações inglesas como o The television genre book, do British Film Institute, e o Oxford dictionary of media and communication, da Oxford University Press.



					Publicações norte-americanas sobre programação de TV de autores como Susan Tyler Eastman, Edwin Vane e Lynne Gross.



					Publicações de instituições da área de comunicação, como manuais de mídia e de práticas comerciais, tabelas de preço de emissoras de TV, publicações da ABTA (Associação Brasileira das TVs por Assinatura), do Grupo de Mídia São Paulo e da Kantar Ibope Mídia (instituto de pesquisa de aferição de audiência de TV).



					Periódicos e sites das áreas de audiovisual e de marketing, como Adnews, Meio & Mensagem, PropMark e Tela Viva.



					Pensadores brasileiros sobre televisão, como Arlindo Machado, José Carlos Aronchi de Souza, Gabriel Priolli, Melissa Almeida, Vicente Gosciola e Yvana Fechine.



					Publicações de Henry Jenkins sobre convergência, transmídia e mídia propagável.



					Pesquisadores de programação radiofônica que podem ser relacionados com aspectos da programação televisiva, como José Ignacio López Vigil e Virginia Guarinos.



					Obras de Hans Ulrich Gumbrecht e conceitos como presença e stimmung.



					Profissionais brasileiros do mercado audiovisual com publicações de livros relacionados a modelos de negócio em televisão, como Antonio Alaby Pinheiro e Raul Santa Helena (publicitários), Mauro Alencar (consultor de teledramaturgia) e Newton Cannito (realizador audiovisual).



					Críticos de TV, como Cristina Padiglione, Daniel Castro, Flavio Ricco, Luiz Costa Pereira Junior, Mauricio Stycer, Nilson Xavier e Ricardo Feltrin.



					Publicações de profissionais da área de programação televisiva (alguns dos quais também se dedicam à carreira acadêmica), como Beatriz Blua e Hugo Di Guglielmo (canal 13 de Buenos Aires/Argentina), Carlo Freccero (canais da RAI da Itália), Jamile Marinho Palacce (Record e Record Internacional), José Ángel Cortés (TVE, Antena3 e Tele 5, na Espanha), José Bonifácio de Oliveira Sobrinho, o Boni (Grupo Globo, Rede Globo e TV Vanguarda no interior paulista) e Laurent Fonnet (TMC Monte Carlo, em Mônaco; e TF1 e TF6, na França).



			


			Diante da polissemia dos conceitos que caracterizam televisão e o ato de ver televisão, procuramos evidenciar o recorte deste livro que trata da instituição emissora de TV. Diante da abundante produção audiovisual por parte de diferentes profissionais e empresas em diversas plataformas, nossa seleção parte da escolha de emissoras de TV (empresas que já existiam antes das plataformas on-line de vídeos) e que transmitem programação regularmente em todos os dias do ano.


			Em virtude do desafio de procurar categorizar o máximo de formatos, estratégias e táticas de programação optamos por não limitar a pesquisa a apenas uma emissora, a uma programadora, a um grupo empresarial de comunicação ou a uma categoria de emissora. Evidentemente, não pretendemos esgotar o assunto, pois não é possível acompanhar, monitorar e categorizar as programações de todas as emissoras do mundo. Privilegiamos as transmissões realizadas no Brasil por emissoras nacionais e canais estrangeiros, sem deixar de contemplar formatos, estratégias e táticas utilizados por emissoras de outros países quando forem identificados.


			Vale destacar que cada país possui sua própria legislação em âmbito nacional para concessão de canais abertos de TV, regulação sobre serviços de TV por assinatura e exigências sobre a programação das emissoras. As legislações específicas e as caraterísticas socioculturais de cada nação podem ampliar o leque de formatos, estratégias e táticas de programação.


			Duas empresas citadas no livro mudaram de nome recentemente. Por esse motivo aparecem com nomenclaturas diferentes de acordo com o ano a que cada informação se refere: o Ibope e o Ibope Media foram adquiridos pelo grupo Kantar e passaram a ser denominados, a partir de 2015, como Kantar Ibope e Kantar Ibope Media, respectivamente. A TV Record alterou sua marca para RecordTV em 2016.


			O livro está organizado da seguinte forma: contextualização sobre a programação televisiva, a grade, o fluxo audiovisual e sua relação com o tempo e o espaço (nos capítulos 1 e 2), conceitos de programação e audiência (no capítulo 3), estratégias e táticas de programação (nos capítulos 4, 5 e 6) e formatos na programação (nos capítulos 7 e 8).


			Disponibilizamos a seguir um resumo de cada capítulo:


			

					Capítulo 1 – “Tempo e presença na emissão e recepção da programação televisiva”. Contextualiza a importância da televisão na sociedade a partir da evolução tecnológica e da consolidação da programação como fluxo ininterrupto transmitido pelas emissoras. Discute as derivações dos conceitos de “tempo” e de “presença” propiciadas pela programação televisiva tanto do ponto de vista dos realizadores (estratégias de presentificação) como do público (ambiências e sensações) no contexto contemporâneo. Apresenta os conceitos de Hans Gumbrecht sobre “atmosfera” do programa, “ambiência” do espectador e stimmung (mood e climate).



					Capítulo 2 – “A grade de programação e o fluxo televisivo”. Apresenta a evolução e a importância histórica, teórica e prática da organização da grade de programação e do fluxo audiovisual pela TV. Contextualiza as atribuições dos departamentos de programação. Discute os desafios de “programar” um canal televisivo e de definir e ajustar a grade de programação. Avalia os desafios teóricos e as perspectivas socioculturais da crítica jornalística/especializada sobre a programação de TV.



					Capítulo 3 – “Conceitos de programação de TV”. Apresenta conceitos sobre o ato de assistir à TV, como zapping, zipping, grazing, flipping, switching etc. e as estratégias de disponibilização e consumo de conteúdos televisivos em outras plataformas (TV everywhere, over the top [OTT], catch up TV, time shifted viewing [TSV], vídeo on demand, binge-watching, pay-per-view [PPV], entre outros). Organiza os principais conceitos que norteiam a montagem da grade e a finalização do roteiro diário de programação, como encaixe/disponibilidade, fade, calhau e tempo de arte. Detalha as métricas de medição e de análise de audiência de TV e contextualiza índices e terminologias utilizadas para investimento publicitário em emissoras.



					Capítulo 4 – “Estratégias e táticas de programação de TV”. Categoriza os modelos de programação (contínua, em blocos, mosaico, horizontal, vertical, diagonal, total, segmentada e especializada, local, regional, nacional, panregional), que podem ser usados para montagem da grade televisiva. Procura identificar e analisar estratégias e táticas para aumentar a média de audiência no decorrer do fluxo da grade de programação (arrastre/lead-in, block programming; contraprogramação, stunting, hamaca/hammocking; maratona, duplex/tríplex, punteo; tent poling etc.) e nos programas televisivos (impacto vs prorrogação de expectativa, tempo real vs tempo atual, táticas de ida e volta de intervalo, divisão de blocos). Discute as estratégias de relacionamento com o público espectador/internauta, as possibilidades interativas e táticas para promover a programação.



					Capítulo 5– “A dramaturgia televisiva: estratégias de programação e modelos de negócio”. Traça um breve panorama histórico que evidencia, acima de tudo, as decisões e estratégias mercadológicas que viabilizaram e legitimaram a teledramaturgia brasileira. Diante de um cenário contemporâneo múltiplo e complexo, a dramaturgia audiovisual continua sendo produzida, reproduzida, difundida e discutida em um processo no qual convivem modelos tradicionais de concepção, produção e comercialização com a (re)definição de papéis marcada pelo rompimento da dicotomia produtor/receptor. Discute a importância da dramaturgia televisiva para criação do hábito do espectador e montagem da grade de programação. Contextualiza a “complexidade narrativa” e as “séries evolutivas” e categoriza práticas e estratégias transmidiáticas tomando como referência o envolvimento do público e os conceitos de “propagação” e de “expansão”.



					Capítulo 6 – “Metatelevisão: estratégias de intertextualidade e interdiscursividade na TV autorreferencial”. Reflete sobre as estratégias de uso da autorreferência que vão mais além da metalinguagem, a qual consiste em evidenciar o processo de realização da própria obra audiovisual à qual se assiste. Destaca o conceito de “metatelevisão”, compreendendo-o como estratégias de discursos e de práticas de realização audiovisual em que a emissora ou o mercado publicitário propositalmente insere nos programas e no fluxo da grade de programação conteúdos que dialogam com a área televisiva referindo-se a produções da própria emissora e/ou da concorrência, utilizando recursos como a intertextualidade e a interdiscursividade.



					Capítulo 7 – “Formatos autopromocionais na programação de TV: a divulgação das emissoras e dos programas”. Categoriza os principais formatos utilizados pelas emissoras para se autopromoverem durante sua própria programação e discute a importância estratégica da concepção e da veiculação de teasers e chamadas. Propõe uma classificação das chamadas televisivas. Contempla os formatos de divulgação interprogramas (nos breaks/intervalos entre os blocos dos programas) e intraprogramas (durante os blocos dos programas). Propõe critérios de definição dos momentos de veiculação dos formatos autopromocionais e discute seu aproveitamento de acordo com a temporalidade prometida nas peças audiovisuais.



					Capítulo 8 – “Formatos publicitários na programação de TV: a divulgação dos anunciantes”. Categoriza os principais formatos publicitários veiculados por emissoras de TV para promover marcas, produtos e serviços. Apresenta e classifica os formatos tradicionais e diferenciados (como comercial múltiplo, break exclusivo, intervalo determinado), destacando estratégias de conteúdos televisivos atrelados aos anunciantes, como branded entertainment e branded content. Discute a inserção publicitária entre os programas e dentro das atrações televisivas, como testemunhal, product placement, merchandising tie-in, entre outros.
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			TEMPO E PRESENÇA NA EMISSÃO E NA RECEPÇÃO DA programação televisiva


			O modelo de negócio que sustenta a indústria das emissoras de televisão aberta consiste na “venda” do tempo de atenção do seu público para o mercado anunciante. Há um acordo tácito entre as partes envolvidas no qual a emissora arca com os custos de produção e de transmissão dos programas e não cobra do público o acesso à sua programação. O público, por sua vez, aceita a veiculação de conteúdos publicitários nos intervalos e nos programas, os quais seguem um fluxo contínuo e fragmentado, assim como a própria programação televisiva.


			O mercado anunciante acompanha a mensuração da quantidade de pessoas e do perfil do público que vê partes da programação. Anunciantes e emissoras fazem transações financeiras entre si, que correspondem ao valor pago pela “compra” de frações de tempo do cotidiano de pessoas que sintonizam o canal. Em quase todas as emissoras brasileiras de TV aberta, a programação é veiculada durante 24 horas diárias em 365 dias por ano (incluindo feriados), gerando um fluxo ininterrupto de conteúdos audiovisuais sequenciais.


			As emissoras de TV paga, apesar de inicialmente adotarem um modelo de negócio baseado no repasse de uma pequena parte do valor pago pelo assinante à operadora, hoje obtêm considerável parte de seu faturamento por meio de receitas publicitárias. Segue-se o mesmo modelo de vender ao mercado publicitário, de pequenas frações de tempo da atenção que o público dedica à programação (um público que, na maioria das vezes, é menor, porém mais segmentado do que nos canais de TV aberta de maior audiência).


			Geralmente, a equação se equilibra com base no perfil do público: quanto maior a quantidade de pessoas que acompanha o programa e quanto mais qualificadas elas forem (pelos parâmetros de poder aquisitivo, escolaridade ou capacidade de serem líderes/formadores de opinião), mais elevado se torna o valor da inserção comercial.


			Trata-se de um modelo industrial que funciona ininterruptamente, oferecendo mercadorias (de menor ou maior grau educativo, informativo, artístico ou cultural) que podem ser “confeccionadas” na hora (no mesmo momento em que o “cliente” as consome), como também podem ser produzidas com antecedência e apenas disponibilizadas ao consumidor no momento em que o produtor julgar mais adequado.


			Ao contrário da indústria cinematográfica (que, geralmente, separa as empresas que produzem os filmes daquelas que os distribuem e daquelas que faturam com as salas de exibição), as emissoras de TV aberta mais assistidas do país possuem autossuficiência para o modelo de negócio e assumem, na maior parte das vezes, as três funções estratégicas: a produção, a distribuição/exibição e a comercialização.4


			Esse modelo de negócio foi implementado quando ainda não havia tecnologias como dispositivos domésticos de gravação de programas televisivos (vídeocassete, aparelhos de DVD, blu-ray, decoder da operadora de TV por assinatura que grava a programação etc.), nem internet, tablets, smartphones, smarTVs ou qualquer outro equipamento que viabilizasse o acesso e o consumo de materiais audiovisuais além do cinema e do televisor.


			As primeiras emissoras brasileiras de TV aberta tiveram que montar suas grades de programação utilizando como produção própria apenas programas ao vivo devido à impossibilidade tecnológica de registro de imagem em movimento numa época em que tal recurso era disponível apenas por meio do uso da película cinematográfica, a qual era onerosa e não permitia o processo de refilmagem no mesmo suporte.


			Com o advento do videotape (VT) e as possibilidades de gravação e edição de som e imagens em movimento, a transmissão de programas ao vivo (em tempo real) deixou de ser a única opção viável tecnicamente e comercialmente. Aos poucos, os realizadores e executivos das emissoras de TV saíram de uma fase em que se faziam programas ao vivo por questões de ordem tecnológica e entraram em uma nova era, na qual a opção por fazer ao vivo tornou-se, acima de tudo, uma decisão estratégica de programação (e não apenas uma limitação técnica de produção).


			Com o passar dos anos, algumas emissoras adotaram táticas de produzir e veicular programas gravados utilizando, propositalmente, recursos de roteirização e técnicas de linguagem para induzir o telespectador a pensar que a atração era transmitida ao vivo, realizando, dessa forma, uma simulação de “tempo atual” como “tempo real”.


			Diante de um novo cenário em que a televisão enfrenta concorrência cada vez mais forte de outros exibidores e plataformas de consumo audiovisual (como serviços de vídeo sob demanda e streaming), faz-se necessário discutir e entender a importância e as derivações dos conceitos de “tempo” e de “presença” propiciados pela programação televisiva tanto do ponto de vista dos realizadores (estratégias de presentificação) como do público (ambiências e sensações) no contexto contemporâneo.


			1.1 A TELEVISÃO E O TEMPO PRESENTE


			 A televisão se apresentou à sociedade como veículo de comunicação a partir de transmissões ao vivo de eventos considerados “extratelevisuais”, ou seja, que não foram pensados e produzidos por emissoras de TV, apenas transmitidos por elas (MACHADO, 2007). Esses eventos seriam realizados mesmo que não houvesse a transmissão televisiva, mas as emissoras pioneiras realizaram a cobertura em tempo real. De acordo com Machado (2007), entre as primeiras transmissões diretas podemos destacar os Jogos Olímpicos de Berlim (na Alemanha, em 1936), a coroação do rei Jorge VI (na Inglaterra, em 1937) e a convenção do Partido Republicano (nos Estados Unidos, em 1940).


			A televisão surgiu numa época em que:


			

					Um filme só podia ser assistido na sala de cinema dias, semanas ou meses depois que as filmagens tinham sido realizadas.



					A fotografia era capaz de registrar apenas imagens estáticas, que não podiam ser vistas no exato momento em que a foto havia sido tirada.



					A mídia impressa (jornais e revistas) só chegava às mãos do público horas ou dias depois do momento em que as notícias haviam sido escritas.



			


			O rádio era o único veículo capaz de operar em tempo real, tendo sua programação consumida no mesmo momento em que o programa era realizado, porém veiculava conteúdos exclusivamente sonoros sem suporte imagético. O advento da televisão, mesmo em preto-e-branco, viabilizou, pela primeira vez na história da humanidade, a simultaneidade entre a produção de imagens em movimento e sua recepção por pessoas que estavam fisicamente distantes:


			A operação em tempo presente constitui a principal novidade introduzida pela televisão dentro do campo das imagens técnicas [...] Uma vez que o objetivo original da televisão era a transmissão de imagens em tempo real e presente, a operação ao vivo acabou por se revelar, dentre todas as possibilidades de televisão, aquela que marcou mais profundamente a experiência desse meio (MACHADO, 2007).


			Décadas se passaram entre as primeiras transmissões ao vivo, em preto-e-branco, via sistema analógico e por meio de canais locais de TV, até chegarmos à era da transmissão via satélite com abrangência nacional e internacional, da televisão em cores, da imagem em alta definição, da conectividade à internet.


			A televisão se consolidou como veículo de comunicação de massa amplamente assistido. Seguindo os preceitos da “lei da oferta e da procura”, aprimoraram-se, ao longo dos anos, os gêneros e os formatos de programas televisivos, as estratégicas e as táticas de transmissão e a organização do fluxo audiovisual por meio de grades de programação.


			Marcondes Filho (2014, p. 331) constata que


			[...] o surgimento das instituições mediáticas ampliou o leque de relações com sentido de tempo presente, oferecendo a possibilidade de vivenciá-las simbolicamente a distância tornando o indivíduo simultaneamente inserido em diferentes ambientes, situações e interlocuções.


			A televisão passou a exercer o papel de mídia mais influente em vários países, principalmente naqueles considerados subdesenvolvidos. O ser humano começou a vivenciar a troca de “experiências” por “sensações”. Ir ao teatro, à opera, ao concerto musical, ao circo, eram atividades mais relacionadas a “experienciar” o mundo. Assistir à televisão é uma ação que se tornou cotidiana, afastando o público da “experiência” de mundo e aproximando-o da “sensação” de mundo. A “sensação” é reforçada pela repetição (que caracteriza a maioria dos programas televisivos e a boa parte das grades de programação que os organizam).


			Na seara das sensações, o que mais interessa é o tempo presente (GUMBRECHT, 2010), o qual propicia ação e reação imediatas. A reação sensacionaliza. O paradigma informacional ressalta e enaltece o momento presente. A informação se aproxima do sensível à medida que o mundo deixa de ser mais simbólico e vai se tornando informacional, reforçando o caráter efêmero dos conteúdos e dos produtos dos meios de comunicação.


			Compreender o que se entende por “presente” envolve, segundo Santana (2009, p. 7-9), duas dimensões que mantêm relação entre si para moldar o contemporâneo:


			[...] a dimensão conexa: o presente extenso, sincrônico. O contemporâneo se expande centrado nos processos de modelação da mídia. Compreende-se a extensão a partir do desenvolvimento de processos;


			a dimensão emergente: o presente como novidade, o atual, a temporalidade unidimensional, que aponta para a ideia de novidade como acontecimento nos meios de comunicação, marcado pela ausência da extensão pela emergência das práticas midiáticas.


			Mas o que vem a ser o “tempo” na contemporaneidade? O que podemos definir como tempo? Existe mais de uma temporalidade? Como o profissional do setor televisivo e o espectador se relacionam com o tempo quanto aos atos de fazer e de ver TV?


			Formatos televisivos como telejornais, revistas eletrônicas, programas de variedades ou reality shows exibem quadros, matérias, reportagens e provas misturando ações, assuntos e temas que, mesmo tratando de pautas e pessoas reais, podem ser veiculados em ordens bem diferentes de como se sucederam no chamado mundo natural, contribuindo para o que Barros (2009, p. 22) define como “diluição da sequencialidade do tempo pela simultaneidade e instantaneidade temporais”.


			Segundo Santana (2009, p. 9) “a autonomia do tempo nas temporalidades que emergem das mídias redesenha a ‘experiência’ do mundo ao se tornar referência primordial de aderência a realidades definidas e percebidas através dos aparatos comunicacionais”. Atualmente, não conseguimos definir o tempo com algo único e que seja compreendido de uma só maneira por diferentes pessoas em variados espaços, “o tempo do mundo tornou-se múltiplo ao dividir-se em diferentes temporalidades que atuam simultaneamente” (SANTANA, 2009, p. 9).


			Barros (2009, p. 25) sugere o conceito de “tempo cultural” (que entendemos que pode ser aplicado ao consumo televisivo), destacando que


			[...] cada pessoa realiza suas ações em cadências distintas, até mesmo em tempos-espaços sociais comuns, e o faz de maneira concomitante às ações de outras pessoas. Mais do que o tempo natural, podemos denominar esta dimensão de tempo cultural, pois ele é concebido na perspectiva da coletividade.


			O avanço tecnológico, os recentes dispositivos de acesso à informação e os meios de comunicação de massa têm influência direta nas formas como a sociedade contemporânea entende e percebe o tempo, os tempos ou as temporalidades. Segundo Barros (2009, p. 21), “o tempo é mediado pela mídia e pode ser cadenciado em razão dos recursos tecnológicos”. Na contemporaneidade, o tempo considerado “natural” é apenas uma das temporalidades do presente.


			1.2 A PROGRAMAÇÃO TELEVISIVA COMO 
PRESENTE CONTÍNUO


			A programação televisiva, independentemente da veiculação de programas gravados ou ao vivo, reforça a sensação de um “presente contínuo” resultante do fluxo constante da emissão de conteúdos audiovisuais. Para o espectador (que assiste diretamente ao canal de TV e não às gravações disponíveis em dispositivos eletrônicos ou aplicativos), o tempo de consumo da programação é sempre presente: no momento em que se assiste a um programa, ele é simultâneo. O público tem a sensação de assistir agora ao que está sendo transmitido pela emissora “exatamente agora”.


			A disponibilização do conteúdo por profissionais do departamento de programação do canal ocorre ao mesmo tempo em que o público assiste à atração audiovisual, mesmo que se trate de um programa produzido (gravado e editado) há algum tempo ou, até mesmo, de uma reprise. Naquele momento, naqueles segundos e minutos de veiculação da reprise existe uma simultaneidade (e até mesmo uma cumplicidade) entre a emissora e o espectador.


			Os materiais autopromocionais das emissoras, desde as chamadas dos programas até os anúncios em outras mídias, geralmente divulgam apenas o horário de início das atrações televisivas (seja com a indicação de hora e minuto, seja na sequência do fluxo audiovisual informando que o programa começará após o término de outra atração). As emissoras não costumam divulgar as durações (tempo de arte5) dos programas, nem o horário de término das atrações. Afinal, a intenção é fazer com que o espectador continue sintonizado pelo maior tempo possível. O horário de término só fica subentendido quando se trata de uma chamada vertical,6 que informa o horário de início de mais de um programa. Nesse caso, a emissora está novamente colaborando para a sensação de um presente contínuo (um programa só começa depois que outro termina ou imediatamente após o final de um programa).


			Nesse sentido, muitos canais de TV estão priorizando a adoção de táticas como transições mais sutis de um programa para outro, evitando mudança abrupta de uma atração televisiva para a próxima que virá na sequência e emissão de um programa logo após o término de outro programa sem interprograma, nem espaço para inserções publicitárias ou autopromocionais, com objetivo de diminuir a possibilidade de mudança de canal por parte do telespectador.


			As grandes emissoras de televisão consolidaram um modelo industrial desenvolvendo na prática o conceito de “produção em série” devido à necessidade de ter programas (próprios ou adquiridos do mercado externo) para preencher muitas horas de sua grade de programação. Machado (2007, s/p) destaca que para gerar uma programação ininterrupta as emissoras adotaram a “seriação” (“apresentação descontínua e fragmentada do programa televisual”) e a “repetição”:


			Enquanto produtos como o livro, o filme e o disco de música são concebidos como unidades mais ou menos independentes, que demoram um tempo relativamente longo para serem produzidos, o programa de televisão é concebido como um sintagma-padrão, que repete o seu modelo básico ao longo de um certo tempo, com variações maiores ou menores.


			Segundo Gérard Imbert (2003, p. 25, tradução nossa),7 “o discurso televisivo é um fluxo contínuo, isto é, um tempo sem princípio nem fim, um presente transitivo na sua própria incompletude”, o departamento de programação funciona sempre “ao vivo”. Em muitas emissoras de TV aberta, os profissionais monitoram constantemente a programação da concorrência e os índices de audiência (divulgados em tempo real em 15 regiões metropolitanas do Brasil8). Para cada emissora cabeça de rede ou afiliada há, em todos os turnos de trabalho, pelo menos um “coordenador de programação” (ou “controlador de programação”) e um “operador de controle-mestre”.9 Os profissionais do departamento de programação mantêm contato com as equipes que realizam programas ao vivo e podem interferir até mesmo em programas gravados ou produtos audiovisuais já editados.


			No caso de programas ao vivo, o departamento de programação pode sugerir, determinar e/ou autorizar que a atração seja “esticada” e termine em um horário mais tardio do que o originalmente previsto. Hugo Di Guglielmo, consultor internacional de meios de comunicação e diretor de programação do Canal 13, da Argentina, entre 1990 e 2001, analisa a “guerra dos horários” (sic, tradução nossa)10 e esclarece que “o objetivo é desestabilizar o canal rival, ganhar média de audiência com programas exitosos que são esticados ou diminuir os riscos dos que não competem muito bem” (DI GUGLIELMO, 2010, p. 29, tradução nossa).11 Ele acrescenta que “as mudanças ocorrem dia a dia e, muitas vezes, dentro do mesmo dia” e que “a primeira vítima desta guerra é sempre o espectador que nunca sabe que hora exata começará o programa que deseja ver [...] é uma falta de respeito pelo telespectador” (DI GUGLIELMO, 2010, p. 29, tradução nossa).12


			A tecnologia também permite usar e abusar de estratégias por meio das quais é possível fazer um programa ao vivo terminar em algumas regiões do país e continuar sendo veiculado em outras. Um dos casos mais emblemáticos ocorreu quando a Record veiculou, em 2009, às segundas-feiras à noite, a minissérie A Lei e o Crime, chegando a conquistar a liderança de audiência no Rio de Janeiro.


			Como reação, a Rede Globo, em uma determinada segunda-feira, encerrou o Big Brother Brasil ao vivo para todas as regiões e iniciou mais uma sessão da Tela Quente. No entanto, para surpresa da Record, o Big Brother Brasil voltou ao ar ao vivo, apenas na região metropolitana do Rio de Janeiro, com um bloco extra de cerca de 10 minutos para evitar a “migração de audiência” que ocorria quando o reality show global terminava e a série da Record começava (CASTRO, 2009).


			A tática “pegadinha” da Rede Globo envolveu, inclusive, a reedição do filme da Tela Quente para que tivesse sua duração reduzida apenas na Grande Rio de Janeiro, de modo que, após o filme, todas as afiliadas do Brasil estivessem novamente juntas, em rede nacional, para a transmissão ao vivo do Jornal da Globo.


			1.3 A PRESENÇA TELEVISIVA E O STIMMUNG


			O pesquisador alemão Hans Ulrich Gumbrecht defende uma visão “não hermenêutica” da vida contemporânea. Em vez de se preocupar apenas com a interpretação, ele ressalta a importância da forma, da materialidade da comunicação, da “presença”. Gumbrecht (2010, p. 138-140) sustenta que:


			[...] qualquer contato humano com as coisas do mundo possui um componente de sentido e um componente de presença;


			o peso dos dois componentes não é sempre igual depende da materialidade (da modalidade midiática). Por exemplo, a dimensão de sentido predomina quando lemos um texto, enquanto a dimensão de presença é predominante quando ouvimos uma música;


			toda experiência estética consiste em uma tensão/oscilação entre efeitos de sentido e efeitos de presença.


			Para a experiência cinematográfica, o francês Raymond Bellour propõe uma dimensão material que denomina de “corpo do cinema” que seria “um lugar virtual precisamente da conjunção entre o corpo do espectador e o corpo dos filmes” (FELINTO, 2012, p. 177) mostrando relação com as propostas de materialidade e de presença apresentadas por Gumbrecht (2010).


			Fechine (2008, p. 152) explica como os trechos ao vivo de um telejornal articulados com pautas que ocorreram em diferentes momentos estimulam um sentido de presença e de presente contínuo:


			É deste tempo de efeito de duração que surge, como vimos, um sentido de presença, condicionado essencialmente ao uso do “ao vivo” [...] Procedimentos de instauração do tempo, que explorando a transmissão direta do próprio programa e/ou de segmentos dentro dele, constroem um efeito permanente de presente no telejornal: como se o que já aconteceu ou o que ainda acontecerá estivesse acontecendo junto com a transmissão; como se o acontecimento fosse, em última instância, a própria transmissão.


			Na mesma linha de raciocínio, Santana (2009, p. 11) ressalta a “presença híbrida do diacrônico como marca do sincrônico”. Ele destaca que “esta presença transforma o diacrônico do puro acontecido em acontecido-acontecendo, ou seja, uma experiência que é ao mesmo tempo passado e presente”.


			O sociólogo espanhol Manoel Castells também destaca esse fenômeno dos meios de comunicação e informação usando a expressão “tempo intemporal”, que, como ele mesmo explica, é “a temporalidade dominante de nossa sociedade, ocorre quando as características de um dado contexto, ou seja, o paradigma informacional e a sociedade em rede, causam confusão sistêmica na ordem sequencial dos fenômenos sucedidos naquele contexto” (CASTELLS, 2002 apud BARROS, 2009, p. 21).


			Nesse sentido, Gumbrecht (1998, p. 138) apresenta o conceito de “destemporalização”, reforçando a predominância da sensação de momento presente na vida contemporânea:


			O presente parece tornar-se onipresente. Ao mesmo tempo, as possibilidades técnicas de reprodução de ambientes e condições do passado se aperfeiçoaram a tal ponto que, constantemente, o presente parece invadido por passados artificiais. Deste modo, as condições de destemporalização insinuam não um tempo que progride, mas um presente que cada vez mais domina o cenário contemporâneo.


			Santana aponta que “o mundo existe em uma espécie de presente universal como marca de um ‘permanecer’ humano, não através de um fluxo contínuo aberto, mas através das ilimitadas formas de fragmentação” (SANTANA, 2009, p. 10). Essa fragmentação acarreta na diminuição do espaço simbólico, pois a televisão geralmente não consegue historicizar e contextualizar de maneira aprofundada. Santana (2009) argumenta que somente com fragmentos é difícil historicizar, pois falta o todo. A estrutura televisiva de fluxo de fragmentos afeta diretamente a percepção da realidade, as maneiras de pensar e de agir.


			Segundo Gumbrecht (2010, p. 42), o “desejo de presença no contexto da contemporaneidade, só pode ser satisfeito em condição de fragmentação temporal extrema”. O presente como junção sequencial de fragmentos atende a um espectador contemporâneo que demonstra uma capacidade cada vez maior de identificação visual rápida. As possibilidades de fragmentação e a disponibilização de conteúdos audiovisuais em diferentes plataformas e telas colaboram para uma maior individualidade do consumo.


			No âmbito da individualidade no mundo contemporâneo, Gumbrecht (2014) apresenta o conceito de stimmung para explicar o que acontece com o leitor ao fruir uma obra escrita, o que influencia sua relação com a obra. Entendemos esse conceito como fundamental para compreendermos o que acontece com o espectador diante da presença televisiva. A esquematização proposta na Figura 4 busca sistematizar o pensamento de Gumbrecht (2014), adaptando-o para o contexto televisivo, mostrando o que gera o stimmung e como ele se divide.


			Figura 4 – Representação da configuração do stimmung
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			Fonte: o autor


			Todo programa de TV (quadros, trechos ou partes dele) possui uma atmosfera que está relacionada às decisões tomadas pela equipe de realização no que tange ao roteiro e ao uso das técnicas audiovisuais: um esquete humorístico, um filme de terror ou um debate de candidatos à presidência possuem atmosferas diferentes. A atmosfera é determinada pelas sensações que o realizador quer passar ao espectador, ou seja, o que quer que ele sinta, como quer que ele se sinta.


			Elisabeth Bastos Duarte, ao apresentar o livro Compreender a televisão, de François Jost (2010) contextualiza que o autor francês defende que cada programa de TV tem um “tom” característico e que a “tonalização” é uma forma específica de endereçamento que ganha muita relevância no discurso televisual. O processo de tonalização, segundo Jost (2010), é estratégico: cada programa possui um tom principal que se articula com outros tons a ele relacionados. O tom confere ao produto televisivo um “caráter interpelativo”, que pode ser reconhecido e apreciado pelo espectador, que se torna “cúmplice” de seus enunciadores.


			Para Jost (2010), o tom não é necessariamente uma categoria definidora dos gêneros dos programas e envolve movimentos de “modulação” e “gradação” cujos eixos positivos se estruturam em torno das tensões entre seus dois polos extremos: sobriedade e ludicidade. De acordo com o autor, o tom do programa se ancora principalmente no apresentador ou animador (quando se trata de não ficção) e nas personagens (para atrações de ficção). Os programas de TV se submetem a “um duplo desafio de descobrir o tom adequado e zelar por sua manutenção no decorrer dos episódios, capítulos, temporadas, edições” (JOST, 2010, p. 19-20).


			Cada espectador, a cada momento, possui sua “ambiência” relacionada às dimensões físicas do lugar e das condições do espaço em que está enquanto assiste. Geralmente, a programação televisiva é consumida em momentos propícios à distração e à dispersão, pois na maior parte das vezes ocorre em ambiente doméstico, sem isolamento acústico e com o desenrolar das ações cotidianas, que podem incluir pessoas conversando, telefone tocando, motoristas buzinando na rua, criança chorando, cachorro latindo etc. Além disso, o espectador, dependendo de cada espaço e de cada momento, pode estar sentado em posição confortável ou desconfortável (ou pode nem estar sentado) ou pode, por exemplo, estar em um recinto extremamente frio ou muito quente.


			Às vezes, o espectador liga seu aparelho de home theater para melhorar a compreensibilidade sonora e reconhecer as nuances da trilha sonora e musical; às vezes, ouve o programa apenas pela saída de som embutida no televisor. Ele pode assistir a programas no trabalho, no bar, na casa da sogra, enfim, ele pode ter ambiências completamente diferentes, as quais possuem uma dimensão física capaz de afetar diretamente sua relação com a obra e podem interferir até mesmo no mood de cada espectador que está no mesmo espaço. A mobilidade da TV, que permite que a programação seja assistida em dispositivos como celulares, propicia mais possibilidades de ambiências para o espectador.


			Portanto, ver TV consiste em constantes articulações e correlações entre as “atmosferas” do fluxo audiovisual e as “ambiências” de cada espectador. Essa interpenetração de atmosferas e ambiências gera, segundo Gumbrecht (2014), o stimmung que possui duas vertentes, que agem, simultaneamente, no corpo e na mente do espectador: o mood e o climate.


			Segundo Gumbrecht (2014, p. 12), o mood “refere-se a uma sensação interior, um estado de espírito tão privado que não pode sequer ser circunscrito com grande precisão”. Já o climate corresponde a “alguma coisa objetiva que está em volta das pessoas e sobre elas exerce uma influência física”. O mood está relacionado diretamente ao ânimo do espectador, ao seu estado emocional no momento de fruição da obra (se, por exemplo, ele estiver muito triste devido a um problema em sua vida particular dificilmente irá gargalhar durante um programa humorístico mesmo que já tenha dado muitas risadas vendo outras edições do mesmo programa em outras datas).


			O mood do espectador influencia a forma como ele interpreta o conteúdo audiovisual, mas, ao mesmo tempo, pode ser influenciado pela “atmosfera” do programa (por exemplo, um espectador que chegou muito nervoso e estressado à sua casa e liga a TV para ver um programa que mostra paisagens naturais com ritmo lento e com uma trilha musical relaxante).


			E o mood também pode influenciar e ser influenciado pelo climate. Por exemplo, quando o espectador “se prepara” de maneira especial para assistir a um programa ou a uma transmissão televisiva em tempo real. O espectador pode, por exemplo, deitar-se e se cobrir com seu edredom favorito para assistir a um programa, pode preparar pipoca e vestir a camisa de seu time favorito enquanto assiste a uma partida de futebol. Muitas vezes, o espectador se preocupa em transformar a “ambiência” para ver seu programa predileto e isso afeta o climate e o mood.


			Transmissões ao vivo acentuam o caráter de imprevisibilidade do que está por vir e podem, com o passar dos segundos, minutos ou horas, mudar completamente a “atmosfera” do programa e, por conseguinte, o mood do espectador. Podemos, como exemplo, comparar duas transmissões de jogos da seleção brasileira em Copas do Mundo, duas partidas contra o mesmo adversário: a Alemanha.


			Na final da Copa de 2002, o Brasil venceu a seleção alemã por 2 x 0 e sagrou-se pentacampeão mundial de futebol. Já na Copa de 2014, o Brasil foi goleado pela Alemanha por 7 x 1 e amargou a pior derrota de sua história no futebol masculino. Nos momentos que antecederam ao início das duas partidas, a “atmosfera” da transmissão ao vivo e o mood de um mesmo espectador que viu os dois jogos podem ter sido bem parecidos (por exemplo: euforia, entusiasmo, confiança, esperança, nacionalismo exacerbado etc.). Com o decorrer do tempo das duas partidas, se pudéssemos comparar o mood de um mesmo espectador em cada um dos jogos, ele seria muito diferente.


			Na Grécia Antiga havia duas palavras (chronos e kairós) para designar o que conhecemos hoje como “tempo”. Chronos era o tempo medido, sequencial, linear, cronológico, ou seja, uma instância quantitativa. Kairós era a sensação do momento certo, único ou oportuno quando algo especial acontecia, ou seja, uma dimensão qualitativa.


			Kairós se aproxima do conceito que Gumbrecht (2014) denomina de stimmung do leitor ou do espectador. O stimmung, segundo Gumbrecht, agrega tanto o estado de espírito de cada pessoa num dado momento como os fatores espaciais, ou seja, considera que as condições físicas do local onde está o leitor ou espectador influenciam a fruição, a interpretação, o aproveitamento da obra escrita, sonora, visual ou audiovisual. Cada momento de “consumo” estético é único. Para Barros (2009, p. 21), “o tempo histórico se constitui na relação com o espaço social no qual ele é experimentado. Trata-se aqui do tempo simbólico, cultural, do kairós, que articula tempo e espaço”.


			O encontro do corpo físico do espectador com o entorno material, segundo Gumbrecht (2014, p. 13), “afeta também as nossas mentes; porém, não conseguimos explicar a causalidade (nem cotidianamente, controlar os seus resultados)”. Os “estados de espírito e as atmosferas são experimentados num continuum” (GUMBRECHT, 2014, p. 12). Essa concepção ajuda a justificar a troca de canal pelo espectador e o zapping (ato de mudar de canal durante o intervalo): quando a “atmosfera” do programa e o mood do espectador estão alinhados, em sintonia, convergindo, o espectador pode permanecer no canal. Mas, a qualquer segundo, mudanças na atmosfera do programa podem gerar uma incompatibilidade com o mood daquele espectador, que mudará de emissora buscando algo que ele acredita que, naquele momento, dará a ele a sensação que deseja.


			O stimmung pode ser compreendido como a forma como cada um consome ou, mais precisamente, como cada um reage e sente enquanto consome. “Cada stimmung é histórica e culturalmente único” (GUMBRECHT, 2014, p. 28). A interpretação de um programa de TV depende de como você vive o momento presente. A “ambiência” do espectador mais a “atmosfera” trazida pelo programa de TV geram o stimmung (como o espectador consegue experenciar).


			O pesquisador Erick Felinto (2012, p. 167), ao fazer referência a Gumbrecht, enfatiza que “a voz, o clima, a música nos afetam simultaneamente na interioridade psíquica e na exterioridade corporal”. Esses recursos, segundo ele, dificultam a diferenciação “entre exterior e interior, material e imaterial, corpo e espírito”.


			Para Gumbrecht (2014, p. 16), a “presença” existe independentemente de tocarmos ou não nos objetos, independentemente de os objetos nos tocarem. O autor relaciona a interpretação à “atribuição de sentido” e ressalta que “as coisas estão ‘sempre já’, que temos o hábito irrefletido de atribuir significações [...] numa relação necessária com os nossos corpos”. Essa relação consiste na “presença”. As articulações entre “atmosferas” e “ambiências” são parte da experiência estética, a qual carrega uma “simultaneidade de efeitos de sentido e efeitos de presença” (GUMBRECHT, 2014, p. 16).


			“Um quadro, uma canção, convenções gráficas, uma sinfonia, qualquer uma dessas obras pode absorver atmosferas e ambientes e, posteriormente, devolvê-las para experiência num novo presente” (GUMBRECHT, 2014, p. 27). Tal raciocínio ajuda a explicar o fracasso ou o sucesso de audiência conquistado por programas televisivos que foram reprisados muito tempo depois. Como exemplo podemos destacar a reprise da novela Vale Tudo (exibida originalmente pela Rede Globo em 1989), no canal Viva da Globosat, conquistando a liderança de audiência entre todos os canais de TV por assinatura do país no período em que foi veiculada (entre outubro de 2010 e julho de 2011), além de liderar várias vezes o Trending Topics do Twitter como assunto mais comentado nessa rede social (NA TELINHA, 2011).


			Gumbrecht (2014, p. 32-33) constata que está aumentando a ânsia das pessoas pelo stimmung e conclui que “a ânsia pelo ambiente e pela atmosfera é uma ânsia pela presença”, pois as atmosferas e os ambientes “continuam a nos tocar física e afetivamente”. Ver TV é uma atividade que, dependendo do stimmung, situa-se em diferentes gradações entre prestar e não prestar atenção. No entanto, “a temporalidade em que sentimos será sempre a temporalidade de um momento” (GUMBRECHT, 2010, p. 143).


			No contemporâneo somos atravessados por muitas temporalidades e por diferentes ambiências ao longo de um mesmo dia. Cada público específico estabelece seus padrões por contingência. As bagagens histórica, cultural e estética agem simultaneamente em cada espectador de acordo com suas experiências de vida.


			1.4 O TEMPO REAL NA PROGRAMAÇÃO TELEVISIVA


			A televisão passou da fase do “fazer ao vivo como única possibilidade tecnológica” para o “fazer ao vivo como opção estratégica de programação” com a finalidade principal de escolher o melhor momento para disponibilização do conteúdo a fim de conquistar melhores índices de audiência e/ou viabilizar a inserção de mais anunciantes. A possibilidade de simultaneidade entre o momento da produção/realização e o ato da recepção diferenciam os meios “TV” e “cinema”. Neste último, existe simultaneidade apenas entre a exibição/projeção e a recepção, a qual se torna um momento “quente” com a “presença” verificando o filme.


			Entendemos como programa de TV ao vivo a transmissão direta que ocorre em tempo real. O programa ao vivo diferencia-se do programa gravado justamente pela simultaneidade das instâncias de produção, transmissão e recepção. Em atrações que não são transmitidas em tempo real existe um deslocamento temporal entre o momento em que o programa foi produzido e o momento em que é assistido pelo espectador, conforme podemos notar no esquema da Figura 5:


			Figura 5 – Comparativo de programa ao vivo com programa gravado
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			Fonte: o autor


			É importante destacar que tecnologias recentes propiciaram o desenvolvimento de aparelhos eletrônicos (device de operadora de TV paga, smarTV etc.) que permitem assistir posteriormente a programas transmitidos ao vivo que foram gravados em um dispositivo no momento de sua veiculação. Nesses casos ocorre simultaneidade apenas entre a produção e a transmissão, pois a recepção ocorre posteriormente. As próprias empresas de comunicação audiovisual estão adotando a estratégia de catch up TV, que consiste em disponibilizar posteriormente ao público os programas (ou trechos de programas) de TV que já foram exibidos pelo canal para que possam ser vistos depois pelo público que não os assistiu durante sua transmissão. 


			O stimmung de quem assiste ao programa ao vivo enquanto ele é transmitido não pode ser comparado ao stimmung de quem vê somente depois o programa que foi veiculado minutos, horas ou dias antes em tempo real. Isso ocorre, primeiramente, porque cada stimmung é único, mas, também, porque muda significativamente o mood, pois o espectador sabe que aquele programa (mesmo que mantenha o selo de “ao vivo”) já foi transmitido e, para o indivíduo, deixou de ser uma transmissão direta. Muitas vezes se torna até previsível, pois o espectador já sabe até quais serão os desfechos daquele programa ou daquela transmissão (o resultado da partida de futebol, o eliminado do reality show, o desenrolar do fato jornalístico etc.). A atmosfera do programa é a mesma, pois apresentadores, membros do casting e equipe de produção estavam no “calor” e no presente contínuo do “ao vivo”, mas o mood do espectador que assistiu depois é diferente.


			Para Imbert (2003, p. 29, tradução nossa), a sociedade contemporânea apresenta “demanda de verdade”13 e “desejo de criar um presente permanente”14. Para ele, o telespectador busca a sensação de estar conectado àquilo que acredita ser atual, recente, “quente”, independentemente do gênero ou formato televisivo:


			Não apenas a atualidade consagrada pelo modelo da CNN – a impressão de estar “conectado” com a atualidade, no qual o relato televisivo dá lugar ao relato “natural” da atualidade, ao fluir os fatos, mas é também outra atualidade, menos próxima a fatos políticos, que emerge e vai invadindo a tela: é a atualidade trivial, em forma de pequenos relatos que vão alimentando, por exemplo, os reality shows, uma atualidade mórbida, como se diz, por estar no limite do público. É também a atualidade do dia-a-dia da gente comum que serve de base aos talk shows e, finalmente, a atualidade recriada pelas séries. São atualidades inscritas cada uma em sua própria cotidianidade: uma atualidade secundária, poderíamos dizer, uma atualidade insignificante, mas fortemente ancorada no sentir, que expressa a unicidade do tempo presente e da qual o espectador se sente participante. (IMBERT, 2003, p. 29, tradução nossa).15


			Essa sensação de conectividade com o tempo presente é reforçada e estimulada pelos programas ao vivo. A nova geração de aparelhos eletrônicos criou uma nova forma de consumo dos materiais televisivos: a “segunda tela”, denominação dada pelo mercado audiovisual para “a utilização de dispositivos móveis e fixos como smartphones, tablets e desktops pelo usuário para acessar a internet no momento que está vendo a TV” (DINIZ, 2014, s/p).


			No século XX, o telespectador assistia a um programa televisivo olhando para apenas uma tela: a do próprio televisor. Atualmente, enquanto assiste a um programa televisivo, pode se relacionar com outra tela concomitantemente para ver, ouvir, ler, digitar... Seja a tela de um computador, de um tablet ou de um celular. Um aparelho de smarTV permite, inclusive, ver o programa de TV em uma tela menor dentro da tela do próprio televisor e, simultaneamente, navegar na internet na outra área que resta na tela.


			Ao acompanhar um programa ao vivo, no exato momento de sua veiculação, o espectador tem uma sensação maior de empowerment (empoderamento) do que ao ver um programa gravado. O espectador que usa e abusa da “segunda tela” pode participar em tempo real e de alguma forma, dependendo do programa, consegue influenciar o conteúdo, o formato, a pauta, o desenvolvimento do programa, seus índices de audiência ou a reputação da atração ou da emissora na internet. Por meio de publicações e compartilhamento de conteúdo em redes sociais, o espectador sente que pode ter uma postura ativa ao comentar, elogiar, recomendar, criticar, reclamar, concordar ou discordar de algum aspecto da obra audiovisual que está sendo transmitida.


			Para Milton Santos (1997 apud BARROS, 2009, p. 25), “tempo como sucessão é abstrato e tempo como simultaneidade é tempo concreto”. Essa concretude pode ser traduzida como “produção de presença” se tomarmos como base a “materialidade da comunicação”, de Gumbrecht (2010). A programação dos canais de TV reforça a sensação de presença quando consideramos a “ideia de presença como imagem em constante movimento” (SANTANA, 2009, p. 9).


			Quando realizador e espectador têm ciência da simultaneidade de um programa em tempo real, a “atmosfera” do programa e o mood do espectador são influenciados diretamente (e, até mesmo, reciprocamente). As novas tecnologias de comunicação permitiram passar da fase do “programa feito para você” para o “programa feito para você e com você”. Vivemos uma era em que “as formas de presença configuram os modos de consumo” (SANTANA, 2009, p. 9).


			Jost (2010, p. 46) argumenta que a linguagem televisiva mantém “relação particular de intimidade que instala com o telespectador” e recorre a Gerald Cock (ex-executivo da BBC) afirmando que “o cinema tem alguma coisa de impessoal, destina-se a um público numeroso, contrariamente à televisão, que como o rádio, endereça-se a uma só pessoa” (JOST, 2010, p. 47).


			A pré-produção de um programa ao vivo geralmente leva mais tempo que sua própria transmissão em tempo real. O programa transmitido em tempo real se caracteriza muito mais como uma “obra aberta” do que uma telenovela. Ambos podem ter alterações de roteiro e de recursos de linguagem conforme a aceitação ou a rejeição do público. No entanto, nos programas transmitidos ao vivo pelas emissoras de TV aberta do Brasil, os diretores e apresentadores conseguem saber em tempo real, durante a transmissão do programa, como estão os índices de audiência de sua atração e dos concorrentes em 15 regiões metropolitanas. Dessa forma, atrações podem ser “encurtadas” e “esticadas”, ou até mesmo canceladas, enquanto o programa está no ar. Os profissionais de televisão estão se habituando cada vez mais com as lógicas de “velocidade e racionalização da produção ao vivo” (MACHADO, 2007, s/p).


			Segundo Carlón (2012, p. 15-125), a “transmissão direta” é “uma técnica, uma linguagem e um regime enunciativo”:


			

					Técnica: a “tomada direta” é “um dispositivo ótico capaz de registrar o comportamento social de modo singular”. O autor argumenta que “se o cinema é uma técnica do imaginário, a transmissão direta televisiva é uma técnica do real”.




					Linguagem: “a transmissão direta televisiva é capaz de gerar discursos que, no seu desenvolvimento, realizam operações de montagem”. Como montagem, Carlón inclui os processos de “escolha de ângulos”, a “interpretação do diretor” afirmando que não se trata de “uma exposição fiel e não contaminada de quando ocorre”.



					Regime enunciativo: para Carlón, “a transmissão direta é parte de um regime enunciativo de caráter temporal que o excede” e “opera a partir de um presente da enunciação e de denotar, antes de mais nada, consecução”. O autor alerta que há “transmissões realizadas com articulações temporais complexas”.



			


			Constatamos uma tendência crescente na qual as emissoras de TV procuram inserir em programas gravados “marcas” e “indícios” de tempo presente criando um simulacro de “tempo real”. São estratégias de roteirização, gravação e edição que não mentem para o espectador (colocando o selo de “ao vivo”, por exemplo), mas criam uma “virtualização da temporalidade” e uma desvinculação entre as durações da TV e do mundo contemporâneo. Muitas vezes, o processo de fragmentação constante pode criar uma confusão entre a temporalidade de um fato real no mundo natural e a duração da transmissão direta (ou gravada) por emissoras de TV. A programação televisiva não só é capaz de suprimir o espaço (trazendo para o domicílio do espectador imagens em tempo real de locais completamente distantes) como também consegue redimensionar o tempo, seja para encurtá-lo, esticá-lo ou reordená-lo.


			Uma com-fusão entre a realidade objetiva – a realidade visível, exterior ao meio (a da reportagem, por exemplo, da realidade sociológica) – e a realidade individual, das vivências subjetivas, das emoções invisíveis, do sentir íntimo. Confundir é aqui fundir-se com, coincidir em espaço e tempo com a realidade representada, anular a distância entre o tempo da anunciação e o tempo da narração. Cria-se, assim, uma ilusão de presente, isto é, uma simulação espaço-temporal, como no ao vivo (IMBERT, 2003, p. 24, tradução nossa).16


			O público e a concorrência exercem um papel de constante vigilância da programação televisiva inclusive no que tange ao cumprimento de promessas de transmissão em tempo real. Qualquer uso inapropriado de um selo de “ao vivo” ou de uma fala, locução ou narração que afirme ser tempo real algo que já aconteceu pode ser rapidamente denunciado pelas emissoras concorrentes e, principalmente, pelo público nas redes sociais.


			Os direitos de transmissão de eventos em tempo real estão cada vez mais valorizados nos mercados esportivos, artísticos e culturais. Com o crescimento das plataformas de vídeo sob demanda, dos portais de vídeos e dos canais por assinatura, muitos executivos de emissoras de TV aberta acreditam que a televisão retornará cada vez mais às suas origens: a valorização da transmissão direta em tempo real.


			O caminho da televisão aberta, a meu ver, será, prioritariamente, o da notícia imediata, ao vivo, substituindo os telejornais burocráticos para os quais ainda são guardadas as informações que já deviam ter sido transmitidas no ato. O esporte, direto, ganhará mais espaço. Os eventos serão disputados entre as emissoras. [...] As emissoras que não saírem da mesmice vão morrer. Sobreviverão as que tiverem conteúdo interessante, dando ênfase a transmissões ao vivo e diretas. (OLIVEIRA SOBRINHO, 2011, p. 459).


			Na era da reprodutibilidade quase nada desaparece. A efemeridade continua sendo uma característica intrínseca à televisão, principalmente quando consideramos a programação que pode ser vista pelo aparelho televisor. Porém, nesse sentido, novas tecnologias estão possibilitando o acesso ao conteúdo televisivo em outros dispositivos para o espectador/internauta/usuário acessar e assistir no tempo dele, no momento que julgar mais adequado e na velocidade que preferir (pausando, retrocedendo, avançando, revendo etc.). E ainda é possível exacerbar sua individualidade extrapolando o consumo audiovisual ao atuar como crítico ou produtor realizando ações que envolvam comentários, reedições, publicações e compartilhamentos.


			O contemporâneo traz sobreposições e reorganizações espaciais e temporais. Diante da tela da TV e do consumo de conteúdos audiovisuais em diferentes plataformas, o espectador consegue, mesmo a distância, transitar entre as dimensões local, regional, nacional e global da programação televisiva, acentuadas tanto pelas versões internacionais das emissoras brasileiras no exterior como pela publicação de conteúdos televisivos em sites, portais e aplicativos. Além disso, testemunhamos no contemporâneo a existência simultânea de muitas ambiências e temporalidades. “As transformações contemporâneas da estrutura dos meios tornam plausível sugerir uma tendência à coabitação de múltiplas temporalidades, sejam em caráter complementar ou concorrencial, mas não necessariamente substitutivo” (MARCONDES FILHO, 2014, p. 331).


			A discussão sobre o presente e o futuro da programação das TVs abertas e por assinatura (sejam públicas, estatais ou privadas) não deve se restringir apenas às questões de interpretação e de atribuição de sentido, mas precisam reconhecer também a materialidade e a produção de presença da TV. Os novos dispositivos tecnológicos capazes de levar trechos ou a totalidade da programação televisiva para outras telas colaboram para múltiplas readequações e redefinições daquilo que o espectador entende como espaço e tempo.


			Enquanto os aplicativos, sites e portais de vídeo on-line contribuem para a mudança do tempo de consumo e da forma de consumo (propiciando novas ambiências e mudanças de stimmung), a grade de programação televisiva (que é assistida no próprio televisor) continua reforçando seus dois alicerces: o fluxo ininterrupto de fragmentos audiovisuais e o estímulo à sensação de “presente contínuo”, a qual é capaz de atingir sua plenitude na transmissão direta, ao vivo, em tempo real.
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			A grade de programação 
e o fluxo televisivo


			Na obra Televisão: tecnologia e forma cultural, publicada na Inglaterra, em 1974, Raymond Williams (2016, p. 89) defendia que era “necessário passar do conceito estático de “distribuição” para o conceito móvel de “fluxo” explicando que “o fluxo é sempre acessível, em várias sequências alternativas, quando ligamos a televisão. Logo, tanto internamente, em sua organização imediata, como em uma experiência geral disponível, essa característica de fluxo parece central” (WILLIAMS, 2016, p. 104).


			Comparando os sistemas de transmissão do rádio e da televisão com eventos culturais que existiam antes do surgimento desses veículos de comunicação, o autor (WILLIAMS, 2016, p. 98) contextualiza que “até o aparecimento da radiodifusão, a expectativa normal era ainda a de um evento isolado ou de uma sucessão de eventos isolados”. O autor justifica o título de seu livro alegando que “esse fenômeno de um fluxo planejado talvez seja, então, a característica que define a radiodifusão simultaneamente como uma tecnologia e uma forma cultural” (WILLIAMS, 2016, p. 97).


			Williams (2016, p. 98) explica a origem e a utilização do termo “programa” para designar a fragmentação de grandes unidades de tempo televisivas tomando como base as manifestações culturais anteriores à televisão:
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