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RESUMO

Diante do cenério cada vez mais complexo de convergéncia, empresas de comunicacao
tém promovido e passado por diversas mudancas para se adaptar e seguir relevantes para
suas audiéncias e assegurar seu lugar no mercado de midia. Além das transformac6es em
servigos e produtos, destacamos, neste trabalho, o esforco discursivo dessas empresas em
se mostrarem adaptadas a este ambiente de convergéncia e as dindmicas contemporaneas
de circulacdo e consumo de conteddo audiovisual. Observamos as campanhas
institucionais da Rede Globo “Milhdes de uns” e “Milhdes de Globos”, langadas em 2017
e 2021, respectivamente. Utilizamos como fundamento tedrico-metodologico os estudos
da enunciacdo, a partir do Percurso Gerativo de Sentido, para buscar evidenciar no texto
das campanhas, marcas dessa nova proposicao de relacao entre emissora e audiéncia.

PALAVRAS-CHAVE: Televisdo; Convergéncia; Enunciacdo; Campanha institucional;
Rede Globo.

Televisdo e convergéncia

Mais importante meio de comunicag&o no Brasil, a televiséo tem visto seu alcance
e suas audiéncias diminuirem & medida que a populacdo tem acesso a novos meios e
adquire novos habitos de consumo de produtos midiaticos. A TV segue sendo a midia
mais consumida pelos brasileiros, mas as audiéncias televisivas tém sofrido quedas
consecutivas de audiéncia e de numero de espectadores ao longo do século XXI
(FELTRIN, 2021). Ao mesmo tempo, 0 uso da internet e de plataformas digitais de
conteddo tem crescido. Segunda midia mais utilizada, segundo dados do IBGE de 2018,

0 acesso a rede ja esta disponivel em 82,7% dos domicilios brasileiros (GOV.BR, 2021).

! Trabalho apresentado no GP Estudos de Televisdo e Televisualidades, XXI Encontro dos Grupos de Pesquisas em
Comunicagdo, evento componente do 44° Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagéo.

2 Professor de Departamento de Comunicagéo e do Programa de Pés-graduacdo em Comunicacdo da Universidade
Federal da Paraiba, e-mail: rodrigo.martins@academico.ufpb.br.
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Com a ampla oferta de conteudos em multiplas plataformas, que caracteriza o
cenario de convergéncia e em gque a audiéncia tem maior autonomia e protagonismo frente
ao processo de consumo de conteudo (JENKINS, 2008), tem crescido o consumo de
contetdos segmentados e sob demanda, como as plataformas de streaming (STYCER,
2020). Mesmo neste ecossistema complexo, o audiovisual continua em destaque, com
96% dos brasileiros consumindo televisdo ou servi¢os de video por demanda por um
tempo médio superior a 6 horas didrias (KANTAR IBOPE, 2020).

Atentas ao crescimento que servigos de streaming de video, como Netflix e Prime
Video, tém obtido em ndmero de assinantes e faturamento (BATTAGLIA, 2021),
empresas de midia e de televisdo tém investido em novas estratégia de distribuicdo de
conteddo multiplataformas. Podemos citar como exemplos o lancamento de plataformas
como Disney+ e HBO Max, langadas em 2019 e 2021.

No cenario das empresas brasileiras, destacamos as experiéncias de Rede Globo
na oferta de conteddo multiplataformas. A emissora disponibiliza seus contetdos em
ambientes online desde o inicio dos anos 2000 inicialmente em seu portal Globo.com, e
posteriormente, em portais segmentados voltados para jornalismo, o G1; esportes,
Globoesporte.com, hoje, ge; e entretenimento, gshow. (ANTONIUTTI, 2019;
FAGUNDES, 2020). A entrada da empresa no campo do video por demanda se estabelece
com maior forca em 2012 com o langcamento do Globo.tv+, servico que além do contetido
transmitido na televiséo passa a disponibilizar a seus assinantes, conteudo do acervo da
emissora, como novelas, séries e transmissdes esportivas (G1, 2012).

Em 2015, é langada a plataforma Globoplay, que em 2020 atinge 0 nimero de 20
milhdes de usuarios, entre assinantes e ndo assinantes, e se torna lider do mercado no pais
(SOUZA, 2020). A partir desse momento, podemos perceber de forma definitiva a
insercdo da emissora no processo de convergéncia, termo utilizado por Jenkins para se
referir “ao fluxo de contetdos através de multiplas plataformas de midia, a cooperacao
entre multiplos mercados midiaticos e ao comportamento migratério dos publicos dos
meios de comunicagdo” (2008, p. 29).

Defendemos essa leitura ao identificar que, na plataforma, além do contetdo da
emissora, que pode ser consumido em fluxo de transmissdo simultanea ou sob demanda
(inclusive de forma antecipada a exibig&o televisiva), a empresa oferta também contetdo

exclusivo, como filmes, séries e documentarios, entre producdes originais ou licenciadas.
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Além disso, podemos perceber como a convergéncia se evidéncia também nas
estratégias de comercializacdo da plataforma. A assinatura do servigo de streaming pode
ser realizada associada a outros servigos da propria empresa, COmo O acessO as
transmissdes dos canais de TV por assinatura do grupo Globo (como gnt, Globonews,
Multishow e Gloob) ou as assinaturas de transmissdes esportivas (do Premiere FC e
Combate). A assinatura também pode ser realizada de forma conjunta com servigos de
outras empresas, como 0s pacotes que oferecem acesso a plataforma Disney+ ou a
plataforma de streaming de musica Deezer (G1, 2021; 2021a).

Destacamos ainda o investimento em apresentar a plataforma ndo apenas como
um servico de video, mas também de audio. A plataforma passou a reunir podcasts
produzidos pela propria empresa e anteriormente disponibilizados em seus portais de
noticias e entretenimento, como o podcast O Assunto. O catdlogo de midia sonora
também passou a reunir contedos derivados da radio CBN e do jornal O Globo, empresas
do mesmo grupo. Além disso, a partir de uma parceria firmada com B9, a Globoplay
passou a distribuir podcasts de outras produtoras (G1, 2021b).

Essas mudancas, como dissemos, parecem demonstrar a adequagdo emissora ao
processo de convergéncia e a0 novo ecossistema midiatico que se consolidam e em que
0S meios de comunicagdo, como a televiséo, passam por uma mudanga de “um sistema
‘centrado nos meios’ para um ‘centrado no eu’, em que os usuarios estdo implicados em
todo o processo™ (CANAVILHAS, 2011, p. 22, tradugdo nossa?).

Os esforgos para se adaptar ao processo de convergéncia, além do investimento
nos servicos que atendam as dindmicas e demandas dos consumidores, dependem de
estratégias que atualizem as relagdes entre emissoras e suas audiéncias. Por essa razao,
buscamos discutir como se dao essas relaces por meio das percepcdes do publico pelas

emissoras e pela forma como a televisdo se dirige as audiéncias em seus enunciados.

Novas relacdes entre televiséo e audiéncias

O atual momento da televisdo e as transformacdes identificadas hoje em suas

audiéncias, ndo sdo, ao contrario do que possa parecer, um fendmeno recente, mas dizem

3 No original: “un sistema ‘media-céntrico’ a un ‘yo-céntrico’ algo que implica a los usuarios en todo el
proceso”.
4 Todas as tradugdes sdo do autor.
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respeito também ao processo mais amplo por qual passa o ecossistema midiatico, que
incorpora o processo de convergéncia dos meios e a cultura participativa. Essa forma de
cultura se alicercga, segundo Jenkins (2008), em uma compreensao do publico cada vez
mais ativo, visto menos como integrante de uma massa uniforme e mais como um
conjunto de individuos interconectados entre si.

Bailén (2002) colabora com essa perspectiva ao indicar que a midia passa por um
processo de transicdo na forma como compreende sua audiéncia. Antes vista como massa
heterogénea, porém indivisivel, e passando a compreendé-la como conjunto de
individuos. Dessa forma, surge "uma nova preocupacdo por atender as peculiaridades
pessoais e escutar o0 modo em que o telespectador explica sua propria experiéncia"®
(BAILEN, 2002, p. 37). Ainda que a autora estabeleca que esse nivel de personalizacio
ndo seja necessariamente oposto ou contraditorio a homogeneizacao, ela identifica que "a
televisdo do futuro se coloca como uma empresa distribuidora de servigos ou experiéncias
destinadas a saciar as necessidades individuais"® (ibidem, p. 43).

Carldn (2009; 2014) identifica que essas transformacfes também podem ser
percebidas discursivamente na forma como a televiséo elabora seus enunciados e 0s
destina a suas audiéncias. O autor apresenta um panorama, e a partir leituras de Umberto
Eco, Eliseo Verdn e outros, e indica uma trajetoria de transformac@es dividida em trés

momentos chamados PaleoTV, NeoTV e Pos-TV.

Se durante a PaleoTV, a instituicdo emissora se ocupou do "mundo
exterior" (a televisdo como "janela aberta para 0 mundo", como havia
postulado Eco), e durante a NeoTV, a aten¢do foi dada & prépria
televisdo e no vinculo com o sujeito espectador; na terceira fase, de
crise da Instituicdo Emissora, o poder recai no espectador (CARLON,
2014, p. 15-16).

O pesquisador argentino destaca que essa crise da televisao se estabelece com base
em mudancas que se relacionam aos dispositivos midiaticos e as préaticas discursivas de
producéo e recepcio de sentido ligados a televisdo (CARLON, 2014, p. 17). Em relagéo

as questdes dos discursos mididticos e sobre as midias, Carlén (2009) assume uma

5 No original: una nueva preocupacion por atender las peculiaridades personales y escuchar el modo en que
el proprio telespectador explica su experiencia mediatica.

¢ No original: Si la television tradicional hablaba de un mismo mensaje dirigido a una multitud [...], la
television del futuro se plantea como una empresa distribuidora de servicios o experiencias destinadas a
saciar necesidades individuales.
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perspectiva da semiotica para observar como as mudancas de fases da televisdo envolvem
diferentes formas de se comunicar, de enunciar.

Fazemos essa leitura com objetivo de identificar como se d&o as formas de relagéo
entre uma emissora e seu publico. No primeiro momento, da PaleoTV, ha uma
concentracdo no contetido, na mensagem transmitida. Essa televisdo tentou construir uma
enunciagdo transparente e estabelecer “um contrato didatico pedagdgico, baseado em um
modelo de educacéo cultural e popular, e se dirigia a um pablico massivo atraves de uma
grade de programacio clara” (CARLON, 2009, p. 167)". A grade de programagcio era
composta por conteldos bem separados entre si por seus géneros (informativo, infantil,
ficcional) e que se destinavam, claramente, a publicos especificos e bem segmentados.

A PaleoTV dava destaque aos temas e assuntos, ou seja, aos conteddos
transmitidos, deixando que os seus textos fossem o destaque de sua programacao e de sua
relacdo com o publico. Essa comunicacgdo, que esconde ou ndo assume seu ato de
producdo, carrega um elemento de objetividade

A transicdo para a NeoTV esta ancorada em uma mudanca no contrato enunciativo
que se estabelece entre a instituicdo emissora e seu publico. A programacéo, o ato de
programar e transmitir, passa a ter mais destaque do que o contetdo que é transmitido. A
enunciacao se torna mais importante do que o enunciado quando “se funda a ideia de que
0s meios produzem sentido, e de que através dessa producdo constroem 0s
acontecimentos, em lugar de reproduzi-los ou representa-los” (CARLON, 2009, p. 168)8.

O contrato pedagdgico é substituido uma relacdo que tenta estabelecer uma
simetria entre a emissora e o publico, que passa a ser interpelado por uma programagéo
menos rigida e em que os géneros se misturam. A emissora troca “a interpelagdo de cada
programa a um destinatdrio claramente delimitado para se dirigir genericamente ‘a
familia’, se impde a coloquialidade dos talk shows” (CARLON, 2009, p. 169)°.
Evidenciam-se as marcas do processo de producdo dos conteudos por parte do
enunciador, responsavel pela producdo do texto. Identificamos uma prevaléncia ao

mesmo tempo do enunciador, ou seja, do emissor, e do canal de emissdo dos contetdos.

" No original: un contrato didactico, pedagdgico, basado en un modelo de educacién cultural y popular, y
se dirigia a un pablico masivo a través de una grilla de programacion clara

8 No original: se funda la idea de que los medios producen sentido, y de que a través de esa produccion
construyen los acontecimientos, antes que reproducirlos o representarlos.

% No original: la interpelacion de cada programa a un destinatario claramente delimitado para dirigirse
genéricamente a “la familia”, se imponen la coloquialidad, los talk shows
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Novas tecnologias que dao ao espectador maior liberdade e poder de escolha sobre
a programacao e o crescimento de produtos televisivos em que 0s sujeitos comuns se
tornam protagonistas, como os reality shows, participam do processo de transicdo para a
P6s-TV (CARLON, 2009). Nesse momento, o processo de comunicagao se concentra na
figura do receptor, ou seja, no enunciatério, a quem se destina o contetdo.

Esse cenario implica em uma crise do modelo de comunicacdo tradicional da
televisdo e uma quebra da sua atuagcdo como um meio massivo. Carlon (2014) aponta trés
sintomas desse processo de transformacéo da televisdo. Além de uma mudanca estrutural
no papel do espectador, uma crise do proprio meio de comunica¢do e o fim da
programacao como principal estrutura para o consumo de conteudo televisivo, no cenario
das multiplas plataformas de compartilhamento que permitem acesso por demanda.
Todos esses sdo elementos que pudemos identificar no processo de transformacdo da
Rede Globo e em suas estratégias de distribuicdo de contetido de maneira convergente.

Tal qual a transicdo que se deu da PaleoTV para a Neo TV, o atual momento diz
respeito, também, a uma mudanca na forma como a televiséo estabelece sua relacdo com
a audiéncia e se comunica com ela. Se antes a emissora e a programagao assumem papel
central no processo, hoje, para se manter relevante, € necessario evidenciar que o principal
elemento dessa comunicacdo € o publico. Por essa razdo, se torna importante observar de
gue maneiras as emissoras de televisdo buscam evidenciar essa mudanca e estabelecer
uma nova forma de se relacionar com sua audiéncia.

Segundo Hartley (2004) é através da sua programacao e de suas campanhas de
divulgacdo que uma emissora se apresenta como unidade, e ndo como um mero conjunto
de outros textos (seus programas e contetdos). Essas comunicacdes assumem papel
importante para que a emissora se posicione diante de sua audiéncia e se mostre a ela. Por
essa razao, analisamos as estratégias enunciativas das campanhas “100 milhdes de uns”,
de 2017, e “Para 100 milhdes de uns, 100 milhdes de Globos”, de 2021, buscando

evidéncias da postura da empresa diante do publico e do processo de convergéncia.
Reposicionamento diante da audiéncia e da convergéncia
Para entdo tentar comprovar essa mudanga na relacdo entre emissora e audiéncia

analisaremos as campanhas dos 100 milhdes de uns e das milhdes de Globos a partir do

Percurso Gerativo de Sentido da semiotica discursiva a partir de Fiorin (2005). Segundo
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0 autor, este percurso se da em "uma sucessdo de patamares, cada um dos quais suscetiveis
de receber uma descricao adequada, que mostra como se produz e se interpreta o sentido,
num processo que vai do mais simples ao mais complexo™ (p. 20). Este percurso, como
aprendemos, é composto por trés niveis, "o profundo, (ou fundamental), o narrativo e o
discursivo. Em cada um deles existe um componente sintdxico e um componente
semantico™ (FIORIN, 2005, p.20).

No nivel profundo, ou fundamental, observam-se as categorias semanticas que
fundamentam o texto. Sdo conceitos fundamentais, que se constroem em oposi¢ao, Como
divino e humano, por exemplo. Segundo o autor, "a categoria semantica do nivel
fundamental deve dar sentido ao conjunto de elementos do nivel superficial™ (2005, p.27).

Ja& no nivel narrativo, sdo observados os enunciados, que podem ser
compreendidos como enunciados de estado, "que estabelecem uma relacdo de juncao
(disjuncdo ou conjuncéo) entre um sujeito e um objeto”, e os enunciados de fazer, "que
mostram as transformacdes, 0s que correspondem a passagem de um enunciado de estado
a outro” (FIORIN, 2005, p. 28).

Esse processo costuma se dar a partir de uma sequéncia canénica que se divide
em quatro etapas, normalmente: a manipulacéo, a competéncia, a performance e a sangao.
Na primeira etapa, ha a agdo de um sujeito sobre outro, que leva este a fazer alguma coisa,
tendo em vista alguma sancéo, ou seja, um resultado. Para isso, faz-se necessario que este
sujeito, personagem narrativo adquira determinadas competéncias e consiga realizar
determinada performance (FIORIN, 2005, p. 29-31).

Por fim, no nivel do discurso, sdo apresentadas os temas e/ou figuras que revestem
os valores fundamentais e esquemas narrativos abstratos do enunciado. E também nesse
nivel que se podem observar as marcas da enunciacdo, Como a pessoa, o lugar e o tempo
em que se formam os enunciados e, como € mais interessante a este trabalho, as relagdes

gue entre 0 eu que enuncia e o tu para quem se enuncia (FIORIN, 2005, p. 56).

Dos milhoes de uns...

Podemos identificar que a Rede Globo j& enuncia seu processo de transformagao
e adequacdo a convergéncia e a Pés-TV, ao voltar-se para o publico, desde 0 momento
em gue assume o slogan "a gente se liga em voc€", que substitui o anterior “a gente se vé

por aqui”. Com essa mudanca, aparentemente simples, a emissora comecava a demonstrar
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que a logica de centralidade na emisséo e na programacéo, que funcionou durante anos,
da lugar a centralidade do publico no processo comunicativo. Segundo Moreira (2012, p.
204), essa mudanca “trouxe um novo estatuto da Globo enquanto forma cultural. Com a
nova assinatura, a emissora desloca para o publico o centro de sua atengdo".

Esse novo estatuto, parece se consolidar mais recentemente com a campanha 100
milhdes de uns, lancada em 2017. Nela, a emissora comemora a marca de cem milhdes
de espectadores diarios, a maior desde 2011. Os primeiros videos da campanha foram
narrados por nomes conhecidos da emissora, como Danton Melo e Eliane Giardini, e,
posteriormente, foram lancadas versdes do video com o texto musicado em ritmos como
samba, rock e forrd. Todas as versdes tem como base 0 mesmo texto, que faz as vezes de

um manifesto, em que a emissora se direciona ao espectador.

Todo o Brasil assiste a Globo. S&o mais de cem milhdes de pessoas
todos os dias, mas a gente sabe que ndo fala com esse tal de cem
milhGes. A gente fala com cem milhdes de uns. Uns diferentes de outros
uns. uns que se emocionam, uns que se informam. Uns que gostam da
gente, uns que dizem que ndo. E a gente se movimenta para conquistar
cada um. Porque a gente sabe que um desses cem milhGes é vocé
(REDE GLOBO, 2017)

Também em todas as versbes dos videos, 0 texto € coberto por sucessbes de
imagens em que se veem, de forma alternada, elementos diversos, primeiro em conjunto

e, posteriormente, isolados; como uma arvore e uma floresta, ou uma onda e o oceano.

Figura 1: Imagem da campanha milhdes de uns. Figura 2: Imagem da campanha milhdes de uns. Fonte,
Fonte, Rede Globo, 2017 Rede Globo, 2017

Esses elementos reforgam o mote principal da campanha que parece explicitar que
a emissora deixa de perceber sua audiéncia como uma massa, como “esse tal de cem

milhdes”, para conhecé-la em suas especificidades, “uns diferentes dos outros”; como uns
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"que se emocionam”, "que se informam", "que gostam da gente", ou “que dizem que nao”.
O enunciado, dessa forma, em seu nivel profundo, valoriza a individualidade dos sujeitos,
(dos uns e do vocé) em detrimento da sua coletividade dos milhdes.

Destacamos ainda, no nivel narrativo, que o enunciado apresenta outra
transformacéo significativa ao enunciar que a Globo "se movimenta para conquistar"
esses uns que compdem seu publico. Se anteriormente, a relagdo entre TV e audiéncia era
tratada como algo dado, com a campanha dos 100 milhdes se assume uma demonstracao
de competéncia e de performance da emissora em perseguir e conquistar essa audiéncia.

Discursivamente, quando “a Globo” do inicio do texto da campanha se torna “a
gente” e “Todo o Brasil” se torna “cem milhdes de uns”, em que se destaca um que “¢
vocé”, a emissora tenta estabelecer uma relacdo de proximidade com sua audiéncia. Além
de reforcar a valorizacao dos individuos, a estratégia evidencia a capacidade da emissora
de chegar até eles.

Essa leitura, no entanto, se torna complexa e mais interessante quando
identificamos uma questdo fundamental que seu texto ndo explicita: a Globo que enuncia
essa mensagem nao € a emissora de televisdo, mas o grupo de midia que atua de maneira
convergente em multiplas plataformas. Essa informacéo, que ndo se faz evidente no texto,
aparece na pagina na internet destinada a campanha, que explica que "através de suas
multiplas plataformas de conteudo, ela fala todos os dias com mais de 100 milhGes de
brasileiros” (REDE GLOBO, 2017). Percebemos, entdo, que os atores envolvidos nessa
relacdo ndo sé@o especificamente a TV Globo e seus telespectadores, mas o grupo Globo
e seus Usuarios, que se relacionam nas diversas plataformas.

Além da comunicacdo com a audiéncia, é importante destacar que a campanha da
nome também a uma plataforma que tem outro destinatario, igualmente importante de ser
atingido: os anunciantes. Ou seja, ao reforcar seu papel e sua importancia no mercado de
comunicagdo no Brasil e sua competéncia de atingir uma audiéncia ndo mais massiva,

mas diversa, a emissora também comunica aos seus anunciantes essa competéncia.
...as milhdes de Globos
Lancada em marco de 2021, a nova campanha parece complementar a anterior,

evidenciando novas questdes dessa relacdo que se estabelece entre a Globo e sua

audiéncia, trazendo, desta vez, além da valorizagdo da individualidade dos sujeitos com
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quem fala, a apresentacdo da nova instancia da enunciagdo, ndo mais uma emissora de
televisdo, mas um grupo de midia convergente.
O texto da campanha, narrado por uma locutora profissional que ndo figura no

quadro de estrelas da emissora, diz que

Todos os dias milhdes de pessoas entram em contato com alguma
coisa que a Globo faz. Tem histdria, esporte, jornalismo, série,
novela, show, documentario, masica. Tem de tudo pra vocé ter
uma experiéncia emocionante com a Globo de muitos jeitos
diferentes. Porque a Globo € a TV Globo e também é Globoplay,
Globo.com, Sportv, G1, GE, Globonews, Gloob, GNT,
Multishow. Tudo isso é Globo. E € mais que isso para vocé
escolher como quer ter alguma coisa da Globo na sua vida. E a
gente sempre vai ser assim de muitas formas diferente pra te
informar, te emocionar, te divertir, te fazer vibrar do jeito que
vocé quiser, quando vocé desejar, onde vocé preferir. MilhGes de
Globos diferentes para agradar milhdes um a um. E sabe quem é
esse um? Vocé. Para milhdes de uns, milhGes de Globos e uma
delas é a sua (TV GLOBO, 2021).

O video se inicia com um conjunto amplo que mistura imagens de pessoas e de
figuras humanas em animacéo e faz um movimento de zoom-in que destaca um grupo
menor e corta para a imagem de um Gnico individuo em um cenario neutro. No mesmo
cenario, a imagem do individuo é trocada pela de outras pessoas ou figuras animadas.
Enquanto o texto enuncia os tipos de conteddos que a Globo produz, as imagens
acompanham com flashes de videos de producdes de cada segmento. A partir dai, sdo
apresentadas imagens em que pessoas diferentes acessam e interagem com esse contetido
de maneiras diversas, seja assistindo uma transmissdo na TV em um bar, ou a partir de
um tablet deitado na cama ou acessando pelo celular ao mesmo tempo que segura um
guarda-chuva, o que indica a possibilidade de acesso em mobilidade.

Em seguida, os servi¢os que compdem a Globo sdo apresentados no texto e em
video, cada um em uma plataforma de acesso distinta, como aparelho de televisdo, de
celular, tablet, notebook. O video retoma a apresentacdo de diversos individuos em
situacBes de consumo de contetdo diversas. O video se encerra com a apresentacao de
um individuo, o0 mesmo a aparecer sozinho pela primeira vez no inicio do video, no
mesmo cendrio, mas dessa vez cercado por bolhas de muitas formas e cores e que contém
logos de servicos da Globo e que se movimentam ao seu redor. Depois que 0 sujeito

segura uma dessas bolhas que tem a logo da emissora Globo, outras se movimentam
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tomando tela. Circulos com imagens dos diversos servigos se movimentam ao redor da
imagem da logo da Rede Globo que se mantém centralizada. As demais marcas
desaparecem, restando apenas a centralizada que recebe, abaixo, o nome Globo, grafado

em letras minusculas, que finalizam o video.

Figura 3: Imagem da campanha Milhdes de Figura 4: Imagem da campanha milhdes de
Globos Fonte: Rede Globo, 2021 Globos Fonte: Rede Globo, 2021

A nova campanha mantém a valorizacdo do individuo estabelecida na campanha
dos milhdes de uns. Esse valor, no entanto, passa a se associar ao da diversidade, que se
expressa ndo apenas em relagdo aos sujeitos que compdem a audiéncia, mas a propria
Globo, que faz questdo de se apresentar também mdaltipla — em seus contetdos, canais e
plataformas, que sdo apresentadas em interagdes e combinacdes distintas no video.

E no nivel narrativo, talvez, que se encontra a principal mudanca em relagdo a
campanha anterior. Ainda que se mantenha a afirmacdo da competéncia da emissora em
informar, emocionar, divertir e fazer vibrar, o texto da campanha traz as ac6es da emissora
ndo como performances, de quem se movimenta para que iSSo possa acontecer, mas como
postulados: a Globo tem tudo isso, a Globo é e sempre vai ser diversa. Por outro lado, d&-
se destaque & agdo e a experiéncia do sujeito, que vai ter algo da Globo ““do jeito que vocé
quiser, quando vocé desejar, onde vocé preferir’. Quem desempenha a acdo, o
protagonista, efetivo, dessa forma, passa a ser o consumidor.

Discursivamente, percebe-se a demarcacdo ainda mais evidente de uma nova
relagdo entre a Globo e suas audiéncias. Por um lado, a individualidade do sujeito se
reforca e os milhdes surgem apenas como uma referéncia inicial, no lugar dos uns, a
campanha fala com vocé, seja vocé quem for. Nao sdo uns que se emocionam, a Globo te
emociona. Por outro lado, é interessante perceber que, a0 mesmo tempo que se afirma

multipla e diversa, a empresa refere-se a si mesma como a Globo, mais do que como “a
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gente”, de maneira a evidenciar um centro a partir do qual orbitam suas multiplas versdes.
Assim, a emissora tenta afirmar e reforcar que, mesmo que todas as interacdes e relacdes
que os individuos possam estabelecer com 0s canais e servi¢os, sdao, ao fim e ao cabo,
uma relacdo que estabelecem com a Globo.

Recorrendo & pagina da emissora na internet, mais uma vez, podemos
complementar essa analise com informac6es que ndo se apresentam de forma evidente no
enunciado da campanha. Além de reforcar a centralidade do consumidor e a integracao
dos servicos que compdem a Globo, ela busca se consolidar ndo apenas como grupo de
midia, mas também de tecnologia, uma Mediatech (REDE GLOBO, 2021).

De maneira semelhante a estratégia da campanha dos 100 milhdes de uns, com a
campanha das milhdes de Globos também se procura, além de se comunicar com as suas
audiéncias, se direcionar aos anunciantes. Ao enunciar sua versatilidade em oferecer
experiéncias diversas e personalizadas em mudltiplas plataformas para audiéncias
compostas por individuos tao distintos, a Globo oferece essa competéncia as marcas em

uma campanha propria, intitulada “Milhdes de possibilidades™.

Considerac0es Finais

A andlise a partir do Percurso Gerativo de Sentido permite evidenciar, a partir das
duas campanhas, a forma como a Globo busca enunciar sua transformacao frente ao
processo de convergéncia e estabelecer uma nova relacdo com suas audiéncias. Nessa
enunciagdo, a empresa busca se mostrar adaptada as mudancas do mercado de
comunicacdo, em que convive e compete com novos agentes, e as novas dindmicas de
uma audiéncia que busca autonomia e protagonismo em seus processos de consumo.

Destacamos na analise como a emissora busca associar-se a valores préprios do
cenario de convergéncia, como a individualidade dos sujeitos que comp&em o publico e
a versatilidade desejada nos servigos e produtos, que se expressam na forma de relagdes
de proximidade entre produtores e consumidores. Da mesma maneira, evidencia-se a
competéncia da empresa produtora em alcancar e atingir esse publico oferecendo
experiéncias personalizadas; inicialmente, na campanha dos Milhdes de uns, a partir da
performance da emissora que se movimenta, posteriormente, na performance dos sujeitos,

que escolhem, onde, quando e como consumir os produtos da empresa.
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Também € interessante destacar a prépria constitui¢do da instancia de enunciacao,
a Globo, se transforma, de um “a gente” para a Globo, que ao mesmo tempo que se mostra
versatil, e apresenta como empresa unitaria.

Por fim, destacamos a importancia de perceber como as comunicagdes das
campanhas trazem, em ambientes digitais, fora da televisdo, também explicitamente
mensagens destinadas ao mercado publicitario e empresas anunciantes. Dessa forma,
podemos perceber também que a narrativa de competéncia se destina a esse publico,
mostrando que a emissora, frente ao processo de convergéncia, busca se estabelecer como
uma empresa de midia e tecnologia e permanecer um meio de contato com o publico
consumidor, oferecendo agora um milhdo de possibilidades de conectar-se com

individuos a partir de diversos contetdos, meio e plataformas.
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