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RESUMO:

Aos 60 anos, a TV Globo enfrenta o desafio de
se reposicionar frente a cultura do streaming,
e a campanha institucional de 2022, Do Plim
ao Play, € um marco desse movimento. Este
artigo investiga, justamente, o discurso dessa
campanha para compreender como a emissora
reorienta sua estratégia no novo ecossistema
mididtico. Para isso, traca-se um panorama
dos slogans e campanhas institucionais da TV
Globo ao longo de sua trajetoria, observando
ajustes em seu posicionamento discursivo. A
Andlise de Contetido aplicada ao texto da cam-
panha permite identificar como a TV Globo
constroi narrativas que articulam continuidade
e mudanca. Por fim, conclui-se que a emissora
adota uma estratégia hibrida, preservando sua
identidade tradicional enquanto incorpora pra-
ticas associadas a cultura do streaming.
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ABSTRACT:

At 60 years old, TV Globo faces the challenge
of repositioning itself in the face of streaming
culture, and the 2022 institutional campaign,
From Plim to Play, is a milestone in this move-
ment. This article investigates, precisely, the
discourse of this campaign to understand how
the broadcaster reorients its strategy in the
new media ecosystem. To this end, an over-
view of TV Globo's slogans and institutional
campaigns throughout its history is outlined,
observing adjustments in its discursive po-
sitioning. Content Analysis applied to the
campaign text allows us to identify how TV
Globo builds narratives that articulate continu-
ity and change. Finally, it is concluded that the
broadcaster adopts a hybrid strategy, preserv-
ing its traditional identity while incorporating
practices associated with streaming culture.
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INTRODUCAO

Em 26 de abril de 2025,a TV Globo completou seis décadas de existéncia, mar-
cando um momento ndo apenas de celebragdo, mas também de reflexdo sobre
os desafios enfrentados pelas empresas de midia tradicional na contempora-
neidade. Conforme destacado por Stycer (2025), a emissora encontra-se “entre
a celebragao e a urgéncia de se adaptar ao futuro’, simbolizando o dilema que
permeia toda a industria televisiva global: como manter a relevancia em um ce-
nario de fragmentacdo de audiéncias e novos habitos de consumo audiovisual?

A trajetdria da TV Globo se funde com a prépria histéria da televisdo brasileira.
Desde sua criagcdo em 1965 pelo jornalista Roberto Marinho, a emissora esta-
beleceu padrdes técnicos e estéticos que moldaram a experiéncia televisiva
nacional. O chamado Padrdo Globo de Qualidade (PGQ), mobilizado desde os
primeiros anos de criacdo, representou nao apenas um compromisso com a
exceléncia técnica, mas também um projeto de identidade cultural que con-
tribuiu decisivamente para a formagdo de um imaginario coletivo brasileiro.

Merece destaque também a capacidade de adaptacdo tecnoldgica, que consiste
em uma caracteristica distintiva da emissora. Das primeiras transmissoes via
satélite nos anos 1980 aos atuais investimentos em TV 3.0, a TV Globo histori-
camente posicionou-se na vanguarda da inovagdo diante de suas concorrentes.
De acordo com Torres (2025), a emissora continua investindo em inovacoes
para melhorar a experiéncia do telespectador, agora com o desafio adicional
de integrar essa experiéncia a cultura do streaming, expressao empregada para
se referir aos habitos, praticas e légicas culturais vinculadas ao consumo de
contelido por meio das plataformas de streaming (Arditi, 2021).

E nesse contexto que o Globoplay, langado em 2015, se consolida como peca
central da estratégia do grupo. Para Torres (2025), trata-se do maior servico
brasileiro de streaming, superando concorrentes internacionais e ficando atras
apenas da Netflix. A plataforma reline programas ja exibidos na TV aberta e
nos canais pagos do Grupo Globo, produgdes originais, um catalogo de filmes
e séries internacionais e, ainda, canais ao vivo. Em conjunto, esses elementos
evidenciam o reconhecimento, por parte da emissora, de mudancas estruturais
nos modos de consumo audiovisual, marcadas pela ampliagdo da escolha do
espectador sobre o que assistir, quando assistir e em quais condicdes de acesso.

A partir desse movimento, as campanhas institucionais da TV Globo também
passam a refletir as transformacgdes sociais, culturais e tecnoldgicas pelas quais
a emissora e o pais tém passado. Esses materiais publicitérios funcionam como
termdmetros do momento histérico, alinhando a imagem da empresa as de-
mandas e expectativas do publico.

A campanha institucional Do Plim ao Play, lancada em 2022, pouco menos
de trés anos antes do aniversario de 60 anos, representa um marco nessa
transicdo. O histérico “plim plim”, vinheta sonora que se tornou sinbnimo da
identidade da emissora desde os anos 1970, € mencionado sem a repeticdo e
em associagao com o “play”, simbolo universal do universo streaming. Essa
relagdo encapsula a estratégia de dupla articulagdo da TV Globo, que busca
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preservar os valores associados a sua tradicdo enquanto abraca as logicas e
praticas do ambiente digital.

Este artigo se propde a analisar como essas transformagdes se manifestam
no discurso institucional e nas praticas produtivas da TV Globo, tendo como
ponto de partida a campanha Do Plim ao Play e como contexto os 60 anos da
emissora. Busca-se compreender, a partir desse caso, os dilemas mais amplos
gue caracterizam o atual momento de transicao das empresas de midia tradi-
cional diante da cultura de streaming, que esta inserida no ecossistema digital
contemporaneo. Nesse sentido, uma revisdo bibliografica das mudancgas na
TV foi realizada a partir de autores como Verdn (2009), Carlén (2009), Scolari
(2014), Fechine (2014), Lotz (2007) e Miller (2009). Em relacdo ao estudo da
cultura de streaming, foi importante a leitura de Arditi (2021). Como método,
empregou-se a Andlise de Contelido, conforme Bardin (2011).

A andlise investiga a campanha institucional Do Plim ao Play e tem como
objetivo compreender as estratégias discursivas por meio das quais a maior
emissora do pais busca negociar sua transi¢cao para um ambiente midiatico
transformado. Antes, no entanto, interessa conhecer um pouco mais sobre as
transformac®es das emissoras de televisdo diante das midias digitais. E também
importante destacar que este artigo retoma e atualiza a discussdo proposta
por Moreira (2012), publicada na revista GALAXxIA, a luz das reconfiguracdes
recentes do ecossistema mididtico e da cultura do streaming.

ATV GLOBO ENTRE O BROADCASTING E _
O STREAMING: ADAPTACOES DA TELEVISAO
NA ERA DIGITAL

A analise do percurso da TV Globo em seus 60 anos de existéncia ndo pode
ser dissociada das transformagdes mais amplas pelas quais passou o meio
televisivo como um todo. E inegdvel a presenca da televisdo na sociedade, bem
como os processos de transformagdo pelos quais ela passou para continuar
competitiva. A trajetdria da TV Globo, nesse sentido, pode ser compreendida
como um microcosmo das adaptacdes, tensdes e reconfiguragdes que carac-
terizam a televisao brasileira em sua relacao com as novas tecnologias digitais.

Amanda Lotz (2007) propde um modelo de periodizagdo da televisdo Util para
compreender as diferentes fases da TV Globo. A emissora nasceu e consoli-
dou-se durante a Network Era (1952 - 1980), periodo em que estabeleceu o
paradigma de broadcasting que definiria a televisdo brasileira nas décadas
seguintes. O Padrdo Globo de Qualidade, cunhado nesse periodo, representa
a quintesséncia dos valores associados a essa primeira fase: centralizacao,
profissionalismo técnico e estético, grade de programacdo rigida e fluxo uni-
direcional de contetdo.

A fase de Multi-Channel Transition (1985 — 2000) coincide com o surgimento da
TV por assinatura no Brasil e o inicio da fragmentagdo da audiéncia televisiva.
A TV Globo respondeu a esse desafio expandindo-se para o universo da TV
paga (com a criacdo da Globosat em 1991) e diversificando seu portfélio de
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2 Williams (2004) considerou que,
na televisdo, ndo existem unidades
fechadas ou acabadas, que pudessem
ser analisadas separadamente do resto
da programagdo. Em lugar do conceito
de programa, ele contrapds o conceito
dinamico de fluxo televisivo, em que os
limites entre um segmento e outro ndo
eram mais considerados tdo marcados
como em outros meios.
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produtos audiovisuais. Contudo, manteve intacto seu modelo de negdcio cen-
tral, baseado na televisdo aberta e na publicidade, preservando a hegemonia
conquistada na fase anterior.

E na Post-Network Era, iniciada em meados dos anos 2000, que a TV Globo
enfrenta seus desafios mais significativos. Nesse periodo, o cenario de con-
sumo de produtos televisivos ja era formado por espectadores que baixavam
programas de TV, acompanhavam em meios de streaming de video on-line ou
midias portateis.

O conceito de hipertelevisdo, proposto por Scolari (2014), oferece uma chave
interpretativa para compreender as transformacoes da TV Globo. Segundo essa
perspectiva, a televisdo contemporanea se caracteriza pelo investimento em
muitas telas, seja computador, celular, tablets e a interagao com o consumidor. A
estratégia multiplataforma da TV Globo, materializada no desenvolvimento do
Globoplay e na integracdo de diferentes unidades de negécio sob o guarda-chuva
do Grupo Globo, alinha-se claramente com essa concepgdo de hipertelevisao.

Ndo se trata, portanto, de um simples movimento de migragdo do broadcasting
para o streaming, mas de uma reconfiguracdo mais complexa que busca articu-
lar diferentes modalidades de distribuicdo e consumo de conteldo audiovisual.
No caso especifico da TV Globo, essa nova fase caracteriza-se pela coexisténcia
entre o modelo tradicional de televisao aberta e as novas possibilidades abertas
pela cultura de streaming.

As discussbes sobre o fim da TV assinalam especula¢des sobre o destino de
um importante meio de comunicacao. No debate estabelecido entre autores
da América Latina, no livro O Fim da Televisdo, observam-se dois modos de
interpretagdo. O primeiro esta relacionado a ideia de que a TV ndo estd morta
e nem morrendo. O segundo diz respeito a argumentagdo de que uma certa
televisdo estd morrendo. Na América Latina, Verdn (2009) e Carldn (2009,
2014) defendem a crise da programacdo e da grade de programacdo, porque,
segundo eles, os sujeitos ja ndo tém que assistir aos programas quando a
televisdao os transmite.

No livro El fin de los medios massivos, Carlén (2009) defende que ha apenas
uma parte da televisao que sobrevive ao fim da TV: a transmissao ao vivo.
O autor defende a ideia que os contelidos gravados da televisdao podem ser
acessados de outras formas e em hordrios e locais mais convenientes para
o telespectador. Scolari (2014), comentando as ideias de Carldon (2009, 2014),
acredita que o gravado ndo vai morrer, mas defende que a programacdo fara
parte da arqueologia televisiva.

Fechine (2014), na contramdo dessas linhas de investigacdo, problematiza,
com foco na televisdo brasileira, se essa TV que se organizou como sistema
broadcasting* de comunicacdo, a partir de fluxo? de conteidos audiovisuais,
tende mesmo a ficar apenas no passado. A autora se pergunta se existe algum
sentido na grade de programacao diante de tantas possibilidades de escolhas
de dispositivos e contelidos. Quando vai responder, a pesquisadora lembra
gue o predominio da televisdo broadcasting generalista e aberta é ainda muito
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grande. Os numeros mostram como a TV ainda alcanga muitas pessoas e as
estimula a buscar os seus contelildos. De acordo com o Midia Dados Brasil
(2024),a TV esta presente em 95% dos domicilios brasileiros. Esse percentual
mostra o poder que a TV tem. O Ibope também revelou que a TV linear, uma
somada TV aberta e da TV por assinatura, detém 799% do publico geral contra
20,1% das plataformas de streaming (Vaquer, 2025).

Por um lado, os dados de audiéncia e alcance da emissora ainda sdo expressi-
vos, confirmando a tese de Fechine (2014). Apesar da crescente fragmentacao
da audiéncia e da concorréncia com as plataformas de streaming globais, a
TV Globo mantém uma posicdo de centralidade no ecossistema midiatico
brasileiro, especialmente em momentos de rituais coletivos como transmis-
sOes esportivas, coberturas jornalisticas de grandes eventos ou langamentos
de telenovelas.

E fato, entretanto, que hoje, as emissoras de televisdo disputam a audiéncia
com outras midias, que vém ganhando cada vez mais espago. Em 2024, por
exemplo, o streaming bateu dois recordes. Além de atingir, pela primeira vez,
um numero tao alto de audiéncia, com dois em cada dez espectadores, também
ampliou o investimento em publicidade. Juntas as plataformas investiram RS 2
bilhdes em 2024 (Vaquer, 2025).

Enquanto isso, a televisdo contabilizou uma redugdo na venda de andncios
publicitarios. Depois de 54 anos no topo do ranking em investimentos da pu-
blicidade, a TV aberta foi desbancada pela internet (Castro, 2024). No mesmo
ano, perdeu o prémio da Associagdo Paulista de Criticos de Arte (APCA), na
categoria Melhor Novela do Ano, para uma produgdo de streaming. Pedago de
Mim, da Netflix, foi eleita, marcando um momento histérico para a teledrama-
turgia brasileira3. Tradicionalmente dominada por producées da TV aberta,
a premiacao reflete a crescente relevancia das novelas no streaming. O feito
reforca a consolidagdo das plataformas digitais como um novo espago para
o formato, ampliando suas possibilidades e dialogando com um publico cada
vez mais diversificado. De acordo com Stycer (2025), a TV Globo ocupa uma
posicdo ao mesmo tempo consolidada e desafiadora. “E lider em audiéncia e
faturamento na TV aberta, mas constata a permanente redugdo do tamanho
desta midia. Esta bem posicionada na TV por assinatura, mas vé o nimero de
assinantes despencar de 19 milhdes, em 2014, para pouco mais de 10 milhdes
hoje. E segue investindo os tubos no streaming” (Stycer, 2025).

O investimento no Globoplay e o desenvolvimento de estratégias transmidias
evidenciam a compreensdo de que, como afirma Carldén (2009, 2014), os sujeitos
ja ndo precisam assistir aos programas quando a televisdo os transmite. Essa
mudanca de consumo se conecta ao que Fechine (2014) define como televisdo
transmidia, isto €, uma légica de producdo, distribuicdo e consumo apoiada nas
midias digitais e em formas ampliadas de participacao do espectador. Para
qualificar o movimento em termos de modelo produtivo, recorre-se a nocdo de
transmidiacdo (Fechine et al,, 2013), entendida como distribui¢do de contetidos
associados em multiplas plataformas, articulados por estratégias interacionais.
Assim, a presenca da Globo em diferentes ambientes implica uma circulacdo
coordenada entre TV aberta, Globoplay e demais marcas do grupo, produzindo
sentidos e engajamentos complementares.
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As comemoracgdes dos 60 anos da emissora exemplificam essa abordagem
transmidia, com conteldos distribuidos simultaneamente na TV aberta, no
Globoplay, nas redes sociais e em outras plataformas do grupo. Mais que uma
simples disseminagdo do mesmo contetido em diferentes canais, observa-se
uma estratégia articulada que busca explorar as potencialidades especificas
de cada meio, criando uma experiéncia integrada e complementar.

Um dos aspectos mais interessantes da adaptacao da TV Globo ao ambiente
digital diz respeito as reconfiguragdes temporais de sua producdo e distribui-
cdo de conteldo. Se a televisdo tradicional se caracteriza pela l6gica do fluxo
continuo, organizado em uma grade de programagdo com horarios fixos, o
streaming opera predominantemente segundo a légica do arquivo, acessivel
a qualguer momento conforme a conveniéncia do usudrio.

Nesse cendrio, a estratégia atual da Globo consiste em conciliar fluxo e arquivo:
preserva a temporalidade do “ao vivo” e da grade, ao mesmo tempo em que
amplia a circulagao do contetdo no Globoplay, sob demanda. Essa articulagao
reforca o argumento de Fechine (2014) de que a televisdo, com seu fluxo e
sua programacao, “ndo estd nem perto de acabar”, mas se reconfigura diante
de pressdes e mudangas que ndo sdo apenas econdmicas, mas tambeém cul-
turais e sociais.

Se o streaming desloca a experiéncia para a ldgica do arquivo, esse arquivo
é, por definicdo, plataformizado: assistir passa a depender de uma infraestru-
tura de conexao e de mediagdes técnicas que organizam acesso, visibilidade
e continuidade do consumo. Na sociedade de plataforma, o trafego social e
econdmico é cada vez mais canalizado por ecossistemas corporativos condu-
zidos por algoritmos e alimentados por dados (van Dijck, Poell, de Waal, 2018).
Nesse quadro, a continuidade do “assistir” é produzida por mecanismos como
recomendacdo, vitrines e rankings, autoplay e pela dataficagdo dos rastros de
consumo, reconfigurando, por dentro, o proprio sentido de programagao.

E justamente nesse deslocamento, do consumo coletivo do fluxo para um am-
biente mais fragmentado e individualizado, que se impde o desafio de traduzir
o papel social historicamente atribuido a emissora para o universo do strea-
ming. A resposta da TV Globo a esse cenario, materializada em sua estratégia
de reposicionamento aos 60 anos, aproxima-se da observacao de Toby Miller
(2009) sobre a influéncia reciproca entre midias tradicionais e novas midias:
“Imaginar a Internet em oposicdo a televisdo é bobagem; ao contrdrio, ela é
apenas mais uma forma de enviar e receber a televisao” (p. 22).

Essas mudancas operadas pela emissora ndo ocorrem apenas no nivel da
distribuicdo e do formato dos conteldos, mas também se refletem em sua
comunicagdo institucional. Ao reformular a maneira como se apresenta ao
publico, a emissora atualiza seu discurso e reposiciona sua identidade frente as
novas logicas de consumo. Nesse contexto, os slogans institucionais tornam-se
elementos centrais para observar como a TV Globo traduz discursivamente
essas transformacgoes.
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OS SLOGANS COMO MARCADORES DISCURSIVOS
DAS TRANSFORMACOES DA TV GLOBO

A Andlise de Contelido das campanhas institucionais da TV Globo, ao longo
de suas seis décadas de existéncia, revela ndao apenas estratégias de posi-
cionamento mercadoldgico, mas sinteses das transformacdes sociotécnicas e
culturais que permearam a relagdo entre a emissora e a sociedade brasileira.
Conforme apontado por Moreira (2012) em seu estudo sobre o slogan A gente
se liga em vocé, adotado pela emissora em 2011, os enunciados institucionais
da TV Globo funcionam como indicadores privilegiados das reconfiguragdes
do ecossistema mididtico brasileiro.

A trajetdria dos slogans institucionais da TV Globo pode ser analisada a partir
de dois momentos que marcam diferentes estratégias discursivas da emis-
sora em relagao a configuracdao do ecossistema mididtico. HA um slogan que
direciona a audiéncia para a televisao, representado por A gente se vé por
aqui (anos 2000). Depois, o slogan A gente se liga em vocé (2011) com uma
tentativa de estabelecer uma relagao mais horizontal com o publico, alinhada
as dindmicas participativas da cultura da convergéncia, ponto de encontro
entre midia participativa, circulagao de conteddo em multiplas plataformas
e 0 engajamento ativo dos consumidores na produgdo e interpretacdo das
mensagens midiaticas (Jenkins, 2008).

Embora o slogan mobilize uma retdrica de proximidade e “escuta’, € importante
nao tomar essa horizontalidade como dado. No ecossistema plataformizado,
a participacdo é também capturada e organizada por métricas, dados e dis-
positivos de recomendacgdo, o que reconfigura as formas de visibilidade e
engajamento. Assim, a promessa de didlogo convive com assimetrias estrutu-
rais de mediacao.

A virada do milénio trouxe consigo profundas transformagdes no ecossistema
midiatico global, marcadas pela digitalizacdo, pela internet e, posteriormente,
pelos dispositivos mdveis e redes sociais. Esse novo cendrio impds desafios
significativos as empresas de midia tradicional, obrigando-as a repensar seus
modelos de negdcio e suas estratégias discursivas. No caso da TV Globo, como
analisa Moreira (2012), essa adaptagdo manifestou-se de forma emblematica
no slogan A gente se vé por aqui, que expressa uma tentativa de atualizagdo do
vinculo com o publico, mas ainda privilegia uma concepgdo centrada na televi-
sdo aberta como principal meio de mediagdo. A escolha da expressao “por aqui”
funciona como uma metafora espacial que, embora aparentemente genérica,
remete diretamente ao canal tradicional da emissora, o “aqui’, entendido como
o lugar familiar da TV ligada na sala de casa. Dessa forma, o slogan ainda reflete
uma ldgica comunicacional ancorada no modelo broadcast, no qual o aparelho
fixo e a grade de programacdo linear estruturam o encontro entre emissora e
espectador. Embora ja se perceba um deslocamento em relagdo ao uso mais
direto do nome da marca, como ocorria em slogans anteriores, A gente se
vé por aqui ainda pressupde uma centralidade da TV Globo enquanto canal
unico, antes da fragmentacdo promovida pelo ambiente digital e pela cultura
do streaming, que passaria a redefinir esse “aqui” como multiplos pontos de
contato distribuidos em diferentes plataformas.
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O portal Globo.com, langado em 2000, ja sinalizava a compreensdo da neces-
sidade de expansdo para além do televisor. Contudo, é importante observar
gue, nesse primeiro momento, a estratégia digital da TV Globo caracterizava-se
ainda por uma légica de complementaridade: o digital era visto como extensdo
e apoio a experiéncia televisiva central, ndo como um ecossistema auténomo.

O mesmo pode ser dito sobre as primeiras incursdes da emissora no universo
do video sob demanda. O Globo Media Center, langado em 2004, e poste-
riormente rebatizado como Globo Videos, oferecia recortes da programacgado
televisiva, funcionando mais como um arquivo ou repositério do que como
uma plataforma de streaming propriamente dita. A temporalidade do digital
era, nesse momento, subordinada a temporalidade da grade de programacao.

Foram anos acostumados a assinatura A gente se vé por aqui até que, na noite
de domingo do dia 24 de abril de 2012, a TV Globo anunciou a mudancga para
A gente se liga em vocé. A mudanca de posicionamento evidenciada pelo
novo slogan fica mais clara se observarmos os slogans adotados pela emis-
sora até entdo.

Como outros slogans, este também ressalta a interagcdo da
empresa com os espectadores, mas, nessa formulagdo, o “se
liga” indica promessa de um contato mais direto com o es-
pectador, o que sugere ndo somente uma preocupagao com
a construcdo de uma maior proximidade, mas a possibilidade
de mais “escuta” e participacdo nos termos da cultura da con-
vergéncia (Moreira, 2012).

Ao enfatizar uma relagdo de proximidade e reciprocidade com o publico, a
emissora sinaliza uma tentativa de adaptar-se a um cendrio em que 0s espec-
tadores deixam de ser apenas receptores passivos e passam a atuar como
participantes ativos na circulagdo de conteldos. A ideia de ligar-se ao outro
sugere um esforco de conexao horizontal, em contraste com a comunicagao
tradicionalmente vertical da televisdo. Nesse contexto, o slogan funciona como
um marcador discursivo de uma TV Globo que busca se posicionar diante de
um ambiente mididtico mais colaborativo, interativo e distribuido, no qual a
fidelizagdo da audiéncia depende também da capacidade de escuta, didlogo e
engajamento com multiplas plataformas.

A ascensdo da cultura da convergéncia impos novos desafios ao discurso ins-
titucional da TV Globo. Jenkins (2008) define a convergéncia ndo apenas como
um processo tecnolégico, mas como uma transformacdo cultural que altera
as relagdes entre tecnologias, industrias, mercados, géneros e publicos. No
centro dessa transformacdo, esta o que ele chama de cultura participativa, na
qual os consumidores deixam de ser receptores passivos para tornarem-se
participantes ativos na producdo e circulagdo de conteudos.

Esse novo paradigma representou um abalo significativo para a estrutura
vertical e centralizadora que caracterizava o modelo de negdcio televisivo tra-
dicional, especialmente no caso da TV Globo, cuja hegemonia se construiu em
grande parte sobre o controle quase monopdlico da produgdo e distribuicdo de
conteldo audiovisual no Brasil. O discurso institucional da TV Globo precisou
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adaptar-se a um cendario em que a autoridade da emissora como produtora
e disseminadora de conteldo comecava a ser questionada. A tentativa de
manter-se relevante em um ambiente marcado pela horizontalidade das re-
des digitais impds a necessidade de um novo posicionamento, mais dialdgico
e menos impositivo.

Como sabemos, o slogan integra as estratégias de marketing das empresas
para se posicionar diante do publico, ndo sendo, na pratica, um espelho das
atividades da instituicdo. A diferenca dos slogans mais antigos que referencia-
vam claramente o publico para o ultimo usado pela empresa estd no objetivo
da acdo publicitaria. O A gente se liga em vocé foi criado e pensado a partir da
cultura da convergéncia. Na época do langamento, a prépria emissora admitiu
que ele foi produzido a partir desse telespectador cada vez mais conectado e
digital. A TV Globo explicou que adotou novas tecnologias e plataformas de
comunicagao, estreitando o relacionamento com o publico e preservando o
padrdo de qualidade (Rede Globo, 2012). Dentro dessa perspectiva, a ordem
discursiva da TV Globo representa o elo entre a identidade da organizacgao, a
identidade da programacao e o telespectador. O slogan*esta dentro desse pro-
jeto de mostrar a emissora como um espaco de estimulo a cultura participativa.

DO PLIM AO PLAY

O lancamento do Globoplay em 2015 marca uma nova etapa na relagdo da TV
Globo com o ambiente digital. Diferentemente das iniciativas anteriores, a pla-
taforma funcionava mais como mero complemento ou extensdo da experiéncia
televisiva, mas, depois, foi constituindo-se como um ecossistema proprio, com
|6gicas especificas de produgao e consumo. Essa mudancga de estratégia foi
acompanhada, nos anos seguintes, por um investimento crescente em produ-
¢des originais para o streaming e pela diversificacdo do catalogo, que passou
a incluir conteddos ndo exibidos na TV aberta e produgdes internacionais.

A campanha Do Plim ao Play, lancada em 2022, pode ser interpretada como a
cristalizagdo discursiva dessa nova fase. Enquanto o slogan A gente se liga em
vocé (2011) enfatiza a construcdo de uma relagdo afetiva e horizontal com o
publico, buscando reforcar a ideia de proximidade e escuta em um momento
de crescente participacdo das audiéncias, a campanha Do Plim ao Play (2022)
representa um novo estagio na estratégia discursiva da TV Globo, voltado a
consolidacdo de sua identidade como uma empresa de midia multiplataforma.
Do Plim ao Play materializa a tentativa da emissora de integrar sua tradigao
televisiva a légica do streaming

Essa estratégia discursiva alinha-se com uma caracteristica das empresas em
processos de convergéncia: a tentativa de transferir o capital simbélico acu-
mulado no meio tradicional para os novos ambientes digitais. No caso da TV
Globo, esse capital simbdlico esta fortemente associado a qualidade técnica,
ao profissionalismo e a representacdo da identidade nacional - valores que a
emissora busca preservar em sua incursao no mundo do streaming.

Contudo, diferentemente do que ocorria até 2011, quando o discurso conver-
gente da TV Globo contrastava com praticas ainda essencialmente televisivas,
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o periodo pds-2015 testemunhou transformacdes concretas no modelo de
negocios da emissora. A reorganizagdo da empresa sob o guarda-chuva do
Grupo Globo, em 2020, com a integracdo de diferentes unidades de negdcio (TV
aberta, TV por assinatura, digital), sinaliza uma compreensao mais profunda
das exigéncias da convergéncia midiatica.

Também é significativa a mudanca na abordagem da producao de contetdo. Se
antes a producdo para o digital era subordinada a televisdo, agora observa-se
uma crescente autonomia dos contetidos originais do Globoplay.

A campanha de 2022 marca um momento crucial na trajetéria da empresa,
sinalizando ndo apenas uma renovagao estética, mas uma transformagdo pro-
funda que dialoga diretamente com as teorias contemporaneas sobre a cultura
do streaming desenvolvidas por Arditi (2021). De acordo com o autor,

A cultura do streaming é tanto um substantivo quanto um
verbo (como discutido mais adiante). Como substantivo,
refere-se as praticas culturais em torno de sites como o
YouTube. Como verbo, diz respeito ao ato de consumir cul-
tura utilizando tecnologias de internet e comunicagéo (p. 1).

Plataformas como YouTube, Netflix e Spotify transformaram radicalmente a
forma de acesso e fruicao da cultura, promovendo um modelo de consumo
continuo, baseado em assinaturas e dados de usudrios. Essa mudanca tecno-
l6gica, facilitada pela computagdo em nuvem e banda larga, redefine habitos
culturais, monetizando cada instante de consumo e inserindo o individuo numa
l6gica de consumo infinito, em que ndo se possui mais produtos culturais, mas
se assina acesso constante a eles.

Além disso, Arditi (2021) argumenta que a pandemia de Covid-19 intensificou
esses processos, criando novas formas de interagdo cultural mediadas por
streaming. O autor também trata das chamadas guerras do streaming, que se
referem as disputas entre empresas de tecnologia e redes de televisdo pela
exploragdo do mercado emergente de TV por demanda. Nesse cendrio com-
petitivo, marcado por transformagdes profundas nas formas de producao,
distribuicdo e consumo de conteldo, esta analise busca compreender como a
transi¢do simbélica Do Plim ao Play reflete mudancas estruturais na TV Globo.

Para a investigacdo proposta neste artigo, a campanha institucional Do Plim
ao Play foi decupada de modo a facilitar a observagdo de seus elementos dis-
cursivos e narrativos. A partir dessa decupagem, realizou-se uma Andlise de
Contetdo (Bardin, 2011) com base nos enunciados verbais e visuais da peca
publicitaria, buscando identificar como a TV Globo atualiza sua identidade
institucional diante das transformacdes trazidas pela cultura do streaming. A
andlise se concentrou nos modos pelos quais a campanha articula diferentes
plataformas do grupo, televisdo aberta, canais pagos e Globoplay, e mobiliza
signos da tradigdo televisiva ao lado de elementos do ambiente digital.

A investigagao mobilizou a Analise de Conteldo, nos termos propostos por
Laurence Bardin (2011), organizada em trés momentos articulados. O primeiro
foi a pré-andlise, etapa de organizagdo do trabalho, defini¢cdo do corpus e dos
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objetivos, na qual se realizou uma leitura/visualizagcdo exploratéria da campa-
nha e de sua decupagem, buscando mapear temas, recorréncias e modos de
enderecamento ao publico. O segundo momento consistiu na exploragdo do
material, com recorte e codificagdo sistematica dos enunciados verbais e dos
elementos audiovisuais (imagens, grafismos, trilha, montagem e marcas de
plataforma), registrando ocorréncias, padrdes e articulagdes recorrentes entre
televisdo aberta, canais pagos e Globoplay. O terceiro foi o tratamento dos resul-
tados e a interpretacdo, etapa de sintese e inferéncia, na qual os achados foram
articulados as discussdes do artigo sobre temporalidades do consumo, trans-
midiagao e plataformizagao, permitindo compreender como a Globo formula
discursivamente seu reposicionamento no contexto da cultura do streaming.

O CONTEUDO DA CAMPANHA DO PLIM AO PLAY

A campanha Do Plim ao Play®> marca uma inflexdo significativa no discurso
institucional da TV Globo ao expressar, de forma articulada e estratégica, os
modos pelos quais a emissora responde as transformagdes do ecossistema
midiatico contemporaneo. Através de uma narrativa audiovisual ancorada na
voz da jornalista Maju Coutinho, a TV Globo constroi um enunciado que repo-
siciona sua identidade histdrica, tradicionalmente associada a televisdo aberta,
como uma plataforma de contelidos convergente, fluida e multiplataforma. O
titulo da campanha, ao fundir o “Plim” (marca sonora da TV Globo) com o “Play”
(icone universal do consumo digital sob demanda), ja antecipa a tentativa de
reconciliagdo entre a heranga televisiva e as praticas da cultura do streaming.

A campanha mobiliza personagens e cenas de novelas classicas da televisdao
aberta, como Avenida Brasil, ao lado de producdes exclusivas do Globoplay,
como Todas as Flores e Fim®, apontando para uma continuidade discursiva entre
passado e presente, tradicdo e inovagdo. Essa costura entre diferentes registros
dramaturgicos materializa a estratégia de transicdo hibrida da emissora, que
busca manter seu capital simbélico enquanto se reinventa no ambiente digital.
Ao incorporar produtos do streaming dentro do mesmo fluxo narrativo que
evoca icones da TV aberta, o discurso promove uma equivaléncia simbdlica
entre esses conteldos, naturalizando a coexisténcia entre diferentes modos de
circulagdo e consumo audiovisual.

Além disso, a campanha destaca rostos ligados ao jornalismo e a culinaria nos
canais pagos do grupo, como Rita Lobo (GNT) e Andréia Sadi (GloboNews), o
que evidencia a articulacdo das diversas marcas da TV Globo como parte de
um mesmo ecossistema integrado.

Maju Coutinho [narracdo]: Ha alguns anos, este é o simbolo
da nossa empresa [marca da TV Globo com alguns fundos...
cimento queimado, plantas, azul]

Zoé [Personagem de Regina Casé em Todas as Flores] faz
sinal que faz tempo

Maju [narracdo]: A marca que representa um conjunto de
marcas, que fazem parte da sua vida [TV Globo, Receitas, g1,
Globo.com e outras]
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Mauritania [personagem de Thalita Carauta em Todas as
Flores]: Uma marca propria.

Renata Vasconcelos [apresentadora do Jornal Nacional]:
Mais conectada com o ptblico e com o contelido que a gente
produz.

Essa estratégia reforca a ideia de conjunto de marcas mencionada na narragao,
apontando para uma identidade institucional descentralizada, porém coesa,
sustentada por valores como diversidade, criatividade e proximidade com o
publico. O uso reiterado de expressdes como “todos os dias’, “nossas melhores
histdrias” e “pessoas sdao o centro de tudo” alinha-se a uma retdrica afetiva, in-

clusiva e participativa, tipica das estratégias de marca na era da convergéncia.

No trecho em que Maju Coutinho afirma que a TV Globo é “uma marca que
representa um conjunto de marcas, que fazem parte da sua vida’, sequido pelas
falas de personagens e jornalistas da casa, como Mauritania (Todas as Flores),
Renata Vasconcellos e a propria Maju, a campanha revela uma estratégia dis-
cursiva voltada a reafirmacdo da conexdo afetiva e cotidiana com o publico.

Essa tentativa de aproximagdo recupera, sob nova formulagao, elementos cen-
trais do slogan A gente se liga em vocé, ao enfatizar a escuta, a proximidade e
a centralidade do usudrio no processo de producdo e circulagao do contetdo.
A ideia de um “conjunto de marcas” que se inspira no espectador para criar
“nossas melhores histérias” reforca essa dinamica participativa e horizontal. Tal
construcdo se consolida no encerramento da campanha, quando Maju afirma:
“As imagens trazem os brasileiros e as nossas personalidades para o centro
porque, pra gente, pessoas sdo o centro de tudo” Aqui,a TV Globo atualiza sua
identidade institucional ao adotar uma retérica centrada no usudrio, tipica da
cultura da convergéncia, a0 mesmo tempo em que reafirma sua vocagdao como
mediadora de narrativas que buscam representar e dialogar com a diversidade
do publico brasileiro.

A reformulagdo visual, com destaque para a nova tipografia e a paleta cro-
matica, também é incorporada ao discurso como metafora da transformacao
digital. A geometria das letras e o uso do degradé, segundo a prépria narra-
cdo, representam “o encontro da tecnologia com o conteldo” e o “movimento
constante” da marca. Trata-se de uma tentativa de materializar graficamente a
|6gica dinamica da cultura do streaming, na qual o consumo é personalizado,
fragmentado e guiado pela légica do acesso continuo.

A apresentagdo da nova tipografia durante a campanha Do Plim ao Play
também opera como um recurso discursivo estratégico na reformulagdo da
identidade institucional da TV Globo. Ao afirmar que “nossa tipografia agora
tem formas geométricas que representam o encontro da tecnologia com o
conteldo” e que ela passa a ser compartilhada por todas as marcas do grupo,
como GI, Receitas, Globo.com e Globoplay, a campanha sinaliza uma padro-
nizacdo visual que visa consolidar a percepcao de um ecossistema integrado.

Mais do que um elemento estético, essa unificacdo tipografica funciona como
um marcador discursivo de pertencimento a uma légica multiplataforma, em
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gue a TV Globo deixa de ser apenas um canal de televisdo para se afirmar como
um conjunto de marcas interligadas. Esse movimento contrasta com o slogan
A gente se vé por aqui, vigente durante os anos 2000, que ainda pressupunha
uma centralidade do canal televisivo como espaco privilegiado de encontro
entre emissora e publico. Se naquele momento o “por aqui” sugeria uma am-
pliacdo da experiéncia mediada, mas ainda ancorada na ldgica da televisao,
a nova identidade visual torna mais explicita a descentralizagdo da marca e a
expansdo de sua presenca para multiplos ambientes e formatos, alinhando-se
a légica fluida da cultura do streaming.

Por fim, ao encerrar com a assinatura Do Plim ao Play, a TV Globo ndo ape-
nas atualiza seu cdédigo institucional como também propde uma ponte entre
diferentes geracdes de espectadores: aqueles moldados pela programacgao
linear da televisdo e os que navegam cotidianamente entre telas, aplicativos e
redes. Nesse sentido, a campanha funciona como um enunciado que performa
a transicao da emissora para um modelo de comunicacao multiplataforma,
no qual a marca TV Globo opera como um guarda-chuva discursivo capaz
de abrigar simultaneamente a meméria da televisdo aberta e a légica sob
demanda do streaming.

O que vemos é uma empresa tradicionalmente associada ao paradigma do
broadcasting realizando um movimento em direcao a logica do streaming. A
afirmacdo de ser “mais conectada com o publico e com o contetdo que a gente
produz” reflete que o sucesso depende da capacidade de criar relacionamentos
intimos e customizados com audiéncias especificas.

A transicdo Do Plim ao Play encapsula o desafio fundamental das empresas
de midia tradicionais na era do streaming: como manter sua esséncia cultural
enguanto se adapta as novas formas de distribuicdo e consumo. A campanha
representa, portanto, ndo um ponto de chegada, mas parte de uma transforma-
¢ao continua que, como sugere Arditi, caracteriza a natureza fundamentalmente
dindmica da cultura do streaming, um ambiente no qual a Gnica constante ¢ a
mudanga, e onde até mesmo os gigantes estabelecidos precisam constante-
mente reimaginar suas identidades e propostas de valor.

CONSIDERACOES FINAIS

Apesar das transformagdes observadas, o discurso institucional da TV Globo
na era do streaming ndo esta isento de tensdes e contradi¢des. A principal
delas diz respeito ao equilibrio entre preservacao e inovagdo. Por um lado, a
emissora busca transferir para o ambiente digital o capital simbélico acumulado
em seis décadas de televisdo; por outro, precisa adaptar-se as novas légicas
de produgdo, distribuicdo e consumo que caracterizam o ecossistema digital.

Essa tensdo manifesta-se de forma particularmente aguda na questdo da
temporalidade. A televisdo tradicional estrutura-se em torno da grade de pro-
gramagao, com horarios fixos e uma sequéncia predeterminada de atragdes. Ja
0 streaming baseia-se na autonomia do espectador, que decide o qué, quando
e como assistir. Ao operar simultaneamente nesses dois universos temporais,
a TV Globo precisa administrar expectativas distintas e, por vezes, conflitantes.
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O modelo de negécio é outra fonte de tensdo. A televisdo aberta baseia-se na
venda de publicidade, com métricas de audiéncia estabelecidas e um fluxo de
receita relativamente previsivel. O streaming, por sua vez, opera predominan-
temente através de assinaturas, com métricas de engajamento mais complexas
e um horizonte de rentabilidade frequentemente mais longo. A TV Globo, ao
investir nos dois modelos, enfrenta o desafio de evitar a canibalizacdo de sua
prépria audiéncia televisiva sem, contudo, perder relevancia no ambiente digital.

Por fim, ha a questdo da identidade cultural. A televisdo aberta, especialmente
a TV Globo, historicamente desempenhou um papel central na construgao e
difusdo de narrativas sobre a identidade nacional brasileira. As telenovelas, em
particular, funcionaram como espacos privilegiados de elaboragdo e negociacao
de representacgdes sociais e valores culturais compartilhados. No ambiente
fragmentado do streaming, marcado pela competicao com plataformas globais
como Netflix e Amazon Prime, a manutencdo desse papel cultural torna-se
mais desafiadora.

Ao completar 60 anos, a TV Globo encontra-se em um momento decisivo de
sua trajetdria. Seu discurso institucional, materializado na campanha Do Plim
ao Play e nas comemorag0Oes de seu aniversario, busca estabelecer uma conti-
nuidade entre o passado televisivo e o futuro digital da empresa. Essa narrativa
de continuidade é estratégica: permite a TV Globo reivindicar para si a au-
toridade e a credibilidade construidas ao longo de seis décadas, ao mesmo
tempo em que se apresenta como protagonista da transformacdo digital do
audiovisual brasileiro.
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