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RESUMO

A vinheta de abertura do telejornal laboratorial “Olha a Feira!” foi produzida por estudantes
de Comunicacdo Social — Jornalismo da Universidade Federal do Para (UFPA). As equipes
de reportagem foram conhecer as feiras e mercados publicos de Belém do Para e a peca de
abertura do programa segue a mesma linha conceitual. A vinheta se caracteriza pelo tom
organico, com imagens vivas que registram o movimento das feiras, embaladas por uma
trilha sonora com ritmos contemporaneos da masica paraense.
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1 INTRODUCAO

A vinheta de abertura do “Olha a Feira!” faz parte de um produto maior que é o
telejornal de mesmo nome, produzido por 11 estudantes de Comunicacdo Social-Jornalismo
como trabalho final do Laboratério de Telejornalismo.

Foram cerca de seis meses de producdo e visitas as feiras da Batista Campos,
Guama, Pedreira e Ver-o-Peso, todas na Regido Metropolitana de Belém, para mostrar a
relacdo entre os habitantes de cidade com habitos cada dia mais urbanizados e esses espacos
de resisténcia da cultura popular local.

Por serem espacos de fortes interacdes e movimentos de pessoas, histérias, produtos
e servicos diversos, a vinheta do telejornal buscou mostrar o ritmo frenético das feiras
abordadas pelo telejornal - que remetem também a dindmica de videoclipes, dada a

associacao entre trilha sonora e imagens.
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A construcdo da vinheta foi relevante para o préprio processo de producéo do “Olha
a Feira!”, pois permitiu criar uma identidade visual inovadora, além de adiantar aos
telespectadores logo no comeco do programa o que viria posteriormente.

O conceito de vinheta surgiu na Antiguidade com um carater totalmente
diferenciado do que conhecemos atualmente. Segundo o autor Aznar (1997), resgatado por
Freitas (2007), a vinheta era um termo que buscava ressaltar a simbologia da uva, de onde
viria a seguinte sequéncia: vinha-vinheta. Porém, somente com o surgimento da imprensa, a
vinheta passaria a obter um carater de uma moldura decorativa. E a partir de entdo ela

manteve 0 mesmo conceito, apenas com algumas alteracdes ao longo do tempo:

O conceito de vinheta é atualmente mais atribuido & forma eletrénica —
sendo usada igualmente nas realizacfes impressas — e presentifica-se na
abertura e passagens de programas de curta duragdo. Mas esse termo teve
diversos significados através da Historia até chegar ao seu formato atual
de vinheta eletronica. (FREITAS, 2007, p.27)

A vinheta apareceu inicialmente na imprensa escrita, porém adaptou-se aos outros
meios de comunicacédo, tendo como principal funcéo a de ser um reforco visual a forma ou
figura onde esté inserida e como principio a possibilidade de ser retirada sem gerar prejuizo
para o entendimento (FREITAS, 2007, P.51).

Como seré abordado posteriormente, o processo de producdo do Olha a Feira! durou
cerca de seis meses e a elaboracdo da vinheta de abertura também se deu nesse periodo.
Tudo foi pensado para criar identificacdo entre o afeto que as pessoas mantém por esses
espacos e a importancia que eles carregam no contexto de uma capital com heranca cultural
diversa e habitos cada dia mais urbanizados pelo aumento da infraestrutura comercial de

supermercados e shopping centers.

2 OBJETIVO

Assim como toda peca de abertura, a vinheta produzida para o telejornal "Olha a
Feira!" teve como principal objetivo adiantar um pouco do conteudo que os futuros
telespectadores presenciariam ao assistir ao produto na integra.

Para tal montagem, optou-se pelo uso de elementos visuais e graficos que de
imediato remetessem as imagens das feiras e complexos de abastecimentos visitados pela

equipe de reportagem durante as gravacdes do programa. Esses elementos também fazem
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referéncia a um tipo de visualidade regional, explicitado tanto na abundéncia de cores vivas
e de luz intensa, quanto na exibicéo de produtos agricolas e florestais consumidos na regido.

A vinheta também abriu mao dos recursos textuais formais, como off>, reforcando a
fala do bike-som® Cabelinho de Fogo como principal convite ao publico para conferir o

programa.

3 JUSTIFICATIVA

Ao analisarmos a histéria da vinheta televisiva, podemos perceber uma
significativa mudanca nos seus usos e funcbes, além das transformacOes estéeticas e
técnicas. O mais importante a ser destacado, entretanto, sdo os valores atribuidos a essas
pecas atualmente.

H& muito tempo elas deixaram de ser apenas um marco divisor na transmissao
entre um programa e outro, mantendo a audiéncia para a atracdo seguinte. Sdo consideradas
hoje parte fundamental na construcdo e identidade de um produto audiovisual.

Vale também considerar que as vinhetas ainda exercem a fun¢do de divulgar o
nome e reforcar a marca de determinado programa, seja ele de entretenimento ou
jornalistico. No entanto, elas se mostram cada vez mais complexas e ornamentadas.

Muito desse desenvolvimento se deve aos avancos tecnoldgicos na computagédo

grafica. De acordo com Schiavoni (2011),

e é essa a linguagem responsavel pelo segundo grande salto de qualidade
na producdo da vinheta televisiva. O motivo é simples: as imagens
produzidas pela computacdo grafica sdo de natureza sintética, fruto de
elaboracBes digitais regidas por procedimentos 16gico-matematicos.
(Schiavoni, 2011, p. 94).

Nesse sentido, além de divulgar o nome do programa, a vinheta exerce o
importante papel de seduzir o espectador, de demarcar um territorio simbélico e estabelecer
a relacdo entre o conteudo a ser divulgado e quem o assiste. Além disso, as vinhetas tém um
carater metalinguistico, ou seja, exercem também o papel de autorreferenciar o produto ao

qual estdo representando e do qual fazem parte.

® E a narracdo feita pelo locutor ou repérter sobre um conjunto de imagens em um video, seja um spot
publicitario ou reportagem, entre outros formatos.

® Veiculo de comunicacéo mével e alternativo, com forte presenca em feiras da cidade e em bairros populares
ou periféricos de Belém, como o Guama. Tem como fungdo anunciar por meio de caixas de som carregadas
em uma bicicleta produtos e servigos disponiveis nas redondezas do bairro.
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Outro aspecto relevante de mudanca é quanto ao tempo de transmissdo de uma
vinheta, que podia durar de 10 a 40 minutos no ar. Hoje, uma vinheta ndo quase nao
extrapola os 10 segundos, em média (Schiavoni, 2011).

Para a autora, existem quatro tipos de vinhetas durante uma programagéo

televisiva: vinhetas de abertura, de passagem, de encerramento e institucionais.

As vinhetas de abertura sdo videografismos que marcam o inicio dos
programas, apresentando-0s. Sao muitas vezes narrativas descritivas ou
mensagens que buscam efetivar contratos com o telespectador. Em todos
0s casos, ha sempre a apresentacdo do nome da atragdo (Schiavoni, 2011,
p. 101).

No caso desse paper, especificamente, tratamos somente da vinheta de abertura do
telejornal, com o intuito de apresentar a importancia que ela tem para a narrativa desse
produto audiovisual.

Por tratar de um tema rico e repleto de implicagdes sociais e culturais, optou-se
pelo uso de uma linguagem simples, sem deixar de trazer elementos complexos de alusdo a
regionalidade amazbdnica, como as cores vivas, a sonoridade que combina géneros
tradicionais e contempordneos, como a guitarrada com elementos do carimb6 e o
tecnomelody, além das imagens comuns as feiras e mercados, espacos de encontro e
também de conflitos, ainda bastante frequentados na cidade.

Nesse sentido, a exemplo do que Martin-Barbero aponta sobre a possibilidade de
coexisténcia de tempos no mesmo espaco, as feiras se mostram como lugares em que
capitais (sociais, econdmicos), histérias e culturas (ribeirinha, indigena, negra, urbana) se

mantém em permanente negociacao de sentidos e (re)significacdo.

Dai se faz perceptivel a ndo-contemporaneidade do simultaneo, isto é, a
existéncia de assincronismos na modernidade, que ndo sdo puro
anacronismo, mas residuos nao integrados de uma outra economia e uma
outra cultura, as quais, ao transtornar a ordem sequencial do progresso,
libera nossa relagdo com o passado, com os diferentes passados,
permitindo-nos recombinar memdrias e nos reapropriar criativamente de
uma des-centrada modernidade (MARTIN-BARBERO & REY, 2004,
p.10).

A producéo da vinheta acompanhou a do telejornal, de modo que as imagens eram
coletadas simultaneamente, obedecendo a roteiro distintos, mas sempre partindo da ideia de

manter a uniformidade e a identidade entre eles.
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Nesse sentido, vale ressaltar a intencdo de trabalhar o produto jornalistico com
novos recursos audiovisuais, trabalhados sob a perspectiva conceitual do design de acordo
com a criagdo de uma identidade para o produto e as vinhetas que remetem a estética dos
videoclipes.

Essa experimentacdo estética pode ser interpretada como estratégia de renovacéo do
jornalismo, em um momento no qual a ampliacdo das narrativas e a democratizacdo do
acesso aos meios digitais o forcam a se reafirmar, inclusive no ambito das TVs, como
campo em permanente construgdo, dissolugéo e transformacdo, mas que ainda tende a
permanecer como essencial a disputa e construcdo da narrativa sobre o proprio presente
(BRUM, 2013).

Nesse sentido, a partir da identificacdo dos elementos audiovisuais com publicos
jovens e usuérios de internet, na qual o telejornal foi disponibilizado, a vinheta pode ser
considerada como um dos principais recursos que marcam 0S novos pactos e formas de

relacionamento com leitores, ouvintes, telespectadores e internautas.

4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

O processo de producdo da vinheta, da idealizacdo a finalizacdo, durou um més, e
partiu conceitualmente da integracdo do publico com as feiras, do movimento constante e
da intensidade das relacdes ali existentes.

Para a captacdo das imagens, todas em Full HD 16:9 — embora o programa tenha
sido finalizado em formato 4:3 —, foi usada a camera DSLR Nikon, modelo 3100, sem o uso
de tripés ou outros estabilizadores de imagens. Para a edi¢do das imagens e a sincronizacdo

com a trilha sonora, foi usado o software Adobe Premiere Pro CS5.

5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

A vinheta tem duragdo de 31 segundos, e inicia com a imagem de um alto-falante
montado em uma bicicleta, o chamado “bike-som” (ver Figura 1), veiculo de comunicacao
comum a esses espacos, como a feira do Guama4, bairro mais populoso de Belem cuja feira
€ uma das quatro retratadas no telejornal.

Em som ambiente captado diretamente do alto-falante, é possivel ouvir do locutor
uma expressao tipica das feiras livres: “olha a feira, olha a feira!”. Tal expressao, que é um

chamado comum dos feirantes aos clientes nesses lugares, foi adaptada ao nome do
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telejornal, como um convite ao transeunte — ou telespectador — a se dirigir ao produto, no

caso o0 proprio telejornal.

Figura 1: Alto falante, take de abertura da vinheta do Olha a Feiral

Em seguida, sdo mostradas imagens das feiras abordadas nos blocos de
reportagens, captadas durante a producéo do programa e em gravagoes extras.

Como destaques, os produtos alimenticios consumidos localmente, as vestimentas
gue aludem a marcas contemporaneas, 0s artigos de decoracdo e os banhos de cheiro,
também caracteristicos da regido.

As imagens seguem dos pontos turisticos, na medida em que a Feira do Ver-o-Peso
é um das principais atracfes em Belém, aos consumidores e transeuntes, além de elementos
que representam a cultura e as crencas populares locais, como a imagem de Nossa Senhora
de Nazaré, santa padroeira da cidade.

As imagens sdo propositalmente desfocadas, sempre em movimento, para
simbolizar a informalidade e o fluxo constante de pessoas dentro dos espa¢os mostrados.

Por fim, surge em meio aos banhos de cheiro do Mercado Ver-0-Peso a marca do
programa, impressa em uma placa de papeldo, material usado com frequéncia nas feiras.
Essa forma de identificar o nome do “Olha a Feira!” na vinheta foi cuidadosamente pensada
para manter a identidade do tema abordado sem perder a simplicidade na linguagem.

Mais do que isso, materializar a marca do programa dentro dos proprios espacos
abordados — técnica usada também nas duas vinhetas de passagem de bloco — foi uma forma
de representar a presenca real da equipe nesses locais, a integracdo do telejornal com o
locus abordado.
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Sem inser¢bes gréaficas, a vinheta foi construida de maneira organica para

aproximar o espectador das feiras.

Figura 2: Marca do Olha a Feira! No fim da vinheta, entre os banhos de cheiro

do Mercado Ver-o-Peso.

A vinheta segue o ritmo da musica “Cyber do Pio”, de autoria do instrumentista
paraense Pio Lobato. Com batidas fortes e aceleradas de tecnomelody e elementos de
guitarrada, dois estilos tradicionais da musica paraense retrabalhados por uma perspectiva

artistica contemporanea, a trilha se encaixa na proposta de mostrar 0 movimento das feiras.

6 CONSIDERACOES FINAIS

Durante todo o processo de producdo tanto do telejornal como da vinheta, o
principal objetivo foi retratar a realidade das feiras livres de Belém e mostrar como as
pessoas ainda se identificam com esses locais.

Como ja dito anteriormente, a vinheta buscou abordar de forma sintética elementos
comuns a esses espacos, dando a ideia do movimento e da forte interacdo entre os publicos
que os frequentam.

Outro objetivo foi resumir ao espectador, a partir de imagens do cotidiano, o que
seria visto no decorrer do telejornal, sem abrir méo da leveza e da descontragdo, assim
como das cores vivas e da sonoridade tipica das feiras livres

A partir dessa experimentacéo, ficou clara a possibilidade de incorporar em produtos
jornalisticos estratégias audiovisuais inovadoras, essenciais ao estabelecimento de novas

formas de relacionamento com publicos, especialmente 0s jovens e usuarios de internet.
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Nesse sentido, a vinheta foi um dos principais recursos usados para assegurar ao
programa “Olha a Feira!” uma identidade regional que alia aspectos culturais tradicionais e
contemporaneos, fortemente ligados ao que esses espagos continuam a representar no

contexto atual de Belém.
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