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Resumo

Esta comunicacéo discute 0 ambito da acdo promociona teevisud, com base
nas nogbes de género (principio condituidor), subgénero (atudizacdo de categorias) e
formaio (manifestacdo concretad). Da  articulagdo dessas nogdes, indica formatos
possiveis da acdo promociona em televisdo. Na congtrucéo anditica, €ege um formato
especifico: a chamada a programas, com o objetivo de detalhar sua findidade, discutir
sua configuragdo e modsrar as edratégias discursvas que a  condituem.  Na
exemplificagdo, trabaha com a chamada a programa feita pela Rede Globo, em marco
de 2006, paraanunciar a nova programacdo de seriados daguele ano.
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I ntroducéo

As pessoas, nos dias de hoje, esd0 cada vez mais condicionadas a0 que é
veiculado na teevisfo, tendo em visa sobretudo a propagacdo imediata das
informagcBes, a inegavel abrangéncia dcancada e, sobretudo, a forca das suas
mensagens.

Do ponto de vista comercial, quaquer acdo capitaneada pela tdevisdo tem o
poder de mobilizar um numero incaculavel de pessoas um produto anunciado em
hor&io nobre, em uma emissora de grande audiéncia, atinge, com veocidede e
ingantaneidade, 90 milhdes de brasileiros, o que nenhuma outra midia consegue com
tanta eficdéncia Essa condicdo tem levado a producéo publicitaia a encontrar na
tdlevisio um terreno fértil para divulgacdo, propagacdo, difusdo de produtos, marcas,
SeVigos, idéias.

Como o0 mercado € movido por sentimentos, por subjetividades e como a
publicidade efetivamente tem o0 mérito de edimular o lado emociond das pessoas, a
acd0 publicitdia televisud € 0 espaco em que as emogBes afloram, os desgos se
consolidam, os sonhos ganham concretude. No fundo, 0 que as pessoas procuram néo é

comprar produtos e, Sm, consumir desgos, sonhos, fantasias. Assim, com as inlmeras e
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constantes propostas que oferece de sonhar, Gtivar, fazer rir ou chorar, a gproximacao
entre a publicidade e atelevisio tem trazido resultados consagradores.

Todo esse panorama judifica a rdevancia de se propor um espaco de reflexdo
sobre a agdo promociona dentro da televisito comercia brasileira, em uma perspectiva
que privilegie ndo apenas a visfo do publicitario que entende a teevisio como o lugar
de eficacia para a vidhilidade do cliente, como a posicdo do profissond de televisio
que, de dentro de uma emissora, cria egpacos para divulgar suas proprias agdes. O
resultado € uma soma de formatos que enriquecem a acdo promociond e que, a0 mesmo
tempo, mobilizam pesquisadores na busca de entendimento de suas articulagbes e
fungdes mais pontuals.

Nessa direcdo, esta comunicagdo centra-se no fazer publicitério tdevisud para
mostrar como se caracterizam os diferentes formatos do segmento e como Ssdo
convocadas estratégias diferenciadas, no processo de dizer o produto, a marca, 0
Servico, aidéa, para conseguir a adesdo do receptor.

Como passo sequinte, dege um formato para andise a chamada, a fim de
mostrar  como  determinadas categorias nela s a@udizam e como, na perspectiva da
linguagem, apresentam-se suas configuragbes textuas. Nesse sentido, voltase para o
detalhamento das estratégias discursivas e das manifestacBes concretas que esse formato
assume dentro da emisséo televisual.

1 Ag&o promocional

Na sua processuaidade, a acdo de promover produtos, idéias, marcas, vaores,
svigos vincula-se a uma Stuacdo definida e concreta, refletindo as contingéncias do
mundo de hoje, marcado pela centralizacdo das economias, a concentragdo de capitd e
de poder, que visa a supremacia do mercado e a maximizacdo dos lucros (carater
dindmico); exige sempre a presenca de seres em Stuacdo de comunicacdo, que no caso
se traduz pela redacdo entre anunciante, agéncia e/ou publicitario e publico-alvo (carater
interativo); aém de ser produzida em resposta a uma Situacdo anterior, garantindo o seu
cader didogico. Assm, como fenbmeno de interacdo socid, a acéo publicitaia
conditui um ao singular de comunicagdo, que tem vinculo com uma determinada
Stuacdo e ocorre em resposta a um determinado estado de coisas, correspondendo a
uma atividade entre emissores e receptores na linguagem.

Essa acd0 € a marca de uma sociedade que, estruturada em bases econémicas,

define novas fronteiras socials, mediadas pela aguisicio de produtos, de bens, de
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vaores, configurando outros padrbes de investimento e uma congtante renovacéo das
mercadorias. Todas essas tranformagles, responsdveis por novas formas de
organizacd e de producdo econdmica, por novas préticas e habitos socias e culturais,
geram, também, mudancas nas experiéncias didias e, em conseqUéncia, na vida das
pessoas, dém de conferirem posicao de destaque a producdo e ao consumo. AsS pessoas
se gpropriam de beng/produtos, envolvendo tanto as necessidades basicas — dimentago,
habitacdo, vestimenta, locomogdo e lazer — como aguelas consderadas complementares
avidado ser humano.

E naturd, portanto, que ganhe projecio esse movimento de tornar pablico agum
produto, marca ou Servigo, com a convocacdo de um conjunto de principios e de
préticas relacionadas a construcéo de imagens, a divulgacdo de idéias, a promocdo de
produtos ou servicos em gerd. E um movimerto que busca ndo apenas apreender as
novas tendéncias da sociedade, como refletir os gostos e os interesses do publico avo,
dentro de um conjunto de atividades necessarias para efetivar relagbes de troca.

Conforme demongran Adam e Bonhomme (2003), o discurso publicitario
possui uma dimensdo pragmética semelhante aguela proposta pela Escola de Oxford: ha
um contetido informativo trazido pelo texto e pea imagem (dimensio locutéria); uma
informagdo persuasiva que busca levar o provavel consumidor a acreditar no produto e a
desgé&-lo (dimensdo ilocutdria); e uma idéa muito clara de levar 0 outro a acdo em que
0 saber sobre o produto deve transformar-se em desgo e em acdo de compra (dimenséo
perlocutdria). Segundo os autores, “entre a venda e a compra do produto, o discurso
publicithrio opera uma semantizacdo que tranforma o0 sSmples objeto (automove,
agpirador, maguina de lavar) em objeto de vaor® (Adam; Bonhomme, 2003, p.25). E o
momento em que 0 sUjeito passa de uma relacdo objetiva de mundo (dedocar-se, fazer a
limpeza, lavar roupa) para uma relacdo smbdlica O objeto perde o estatuto de nome
comum e de utensilio para adquirir um estatuto de nome proprio e de marca garantida.
O discurso assm centra sua forga néo em criar necessdade, mas em estimular desgjos.

No plano semidtico, a proposta publicitéria volta-se para a geracéo de efeitos de
sentido junto aos consumidores, 0 que motiva seu entendimento como um verdadeiro
jogo em que cada um dos envolvidos busca agir sobre o outro, na tentativa de com-
vencer. Esse entendimento discursivo é responsavel pelas representagfes dos sujeitos,
pela construcdo de vaores e pela producdo de sentido.

Nessa diregdo, pensando no amplo leque de producles televisuais de caréter
promociond, 0 desdfio preiminar foi a definicdo de um principio genérico capaz de
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gerar possibilidades e a formulacdo de critérios capazes de compreender as

diferentes formas de manifestacéo.

2 Detalhamento dos for matos

Em trabaho anterior, centrado nas nogdes de género, subgénero e formato para o
universo promociona, o ponto de patida foi a reflexdo em torno de uma nogéo
abrangente que pudesse dar conta das configuragbes possiveis do movimento
promociond.

Entendeu-se 0 género como um principio gera, da ordem da publicitariedade,
condtituidor das produgBes publicitarias televisuais. Por ser abdtrato, ele se atudiza em
uma ingéncia macrotemética (subgénero), responsdvel pela aticulagdo de um conjunto
de categorias que, combinadas, manifestam-se como formatos. A fungdo dos diferentes
formatos é atestar as possibilidades do discurso promocional televisud e o ato poder de
propagacao e de credibilidade que acanga no panorama da sociedade brasileira

Os formatos sB0 asim 0s casos concretos e reconhecivels do movimento
promociond existente na televisdo. Abrangem tanto as producdes que, mediante compra
de espaco peo anunciante, se propdem a divulgacdo de qualidades e vantagens de um
produto, servico ou marca, funcionando como mediacdo entre o interesse do anunciante
e o fortalecimento do consumo; como as agies desenvolvidas pela emissora de televisio
na autopromocdo, envolvendo (1) a identificacdo da emissora €ou seus produtos; (2) a
conferéncia de atributos ou explicitacéo de tragos digtintivos, (3) a ceebracdo da
emissora, sobretudo na auto-exatacd do nome e no detalhamento das realizagOes, e (4)
a apropriacao por parte dos telespectadores.

Assm, do cruzamento, ou sga, da combinatdria de categorias do subgénero ha
sampre, como resultado, uma redizacio distinta. E sobre esse formato que se volta o
olhar do andisa para 0 reconhecimento dos elementos que concretamente estéo
presentes na televisdo, sabendo-se que a peculiaridade do formato é a sua permanente
manutencdo e renovagao.

Dessa forma, no &mbito do subgénero, distinguem-se as seguintes categorias.

a gquanto a findidade do anincio: diz respeito, de um lado, a andncios que se
propdem a divulgacdo de produtos, marcas, servigos, com vistas ap consumo, visto que
a findidade é etimular a venda / aceitacdo daquilo que é ofertado ou mostrado; e, de
outro, aqueles que servem para a difusdo de idéas, concetos, vaores, com visas a

provocar mudancas de comportamento, funcionando na construgdo de uma imagem
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podtiva do anunciante ou da emissora e, conseguentemente, na obtencdo de uma
posi¢&o privilegiada junto aos consumidores.

b) quanto a0 objeto anunciado: distinguem-se, de um lado, produtos, marcas,
servigos, assndando as publicidades de demanda priméia ou seetiva; e, de outro,
conceitos, idéias, vaores, marcando fundamentalimente a publicidade indituciond.

C) quanto a tonadidade do conteldo: diferenciamse produgdes marcadas pela
objetividade do contelido informativo e aguelas que se pautam pelo recurso da
subjetividade, compreendendo tanto a exploracdo poética, o recurso ficcional, como o
apelo as técnicas de humor.

d) quanto a natureza do anunciante distinguemse 0s anunciantes externos que
s savem da televisio para expor e divulgar seus produtos, mediante a compra de
€e3pacos, e 0S anunciantes internos que, NO caso, SA0 representados pelas emissoras
preocupadas em promover a prépria programacdo, em um verdadeiro movimento de
auto-referencididade.

€) quanto a0 efeito pretendido: as produgdes publicitarias visam a aquisicdo do
produto, marca, servico por parte do consumidor telespectador; ou a aceitacdo, adesdo
dasidéias, parague o consumidor possa promover mudangas no seu comportamento.

f) quanto a posicdo na programacdo: basicamente encontram-se na televisio dois
tipos de texto, agueles que aparecem separados do programa (autdbnomos); e aqueles que
estdo inseridos no interior dos programas (difusos).

g) quanto a estruturacd0 que assumem, ou sga, a configuracdo das producdes
televisuais chamada, comercid, espaco de responsabilidade socid, espaco politico,
merchandisng comercid, merchandisng socid, merchandisng  auto-referencid,
patrocinio, projeto ingtituciona, vinheta da emissora

O formato € portanto, a manifestacdo concreta, a configuragdo particular que
chega aos telespectadores. Quando se trata de uma campanha, com V&ias pecss,
freqUentemente eles conservam o mesmo formato, de tal maneira que cada peca possa
ser identificada pelo seu pertencimento.

3 Andlise de formato: a chamada

A chamada condste em espaco de promogcdo de programas, eventos e
campanhas, com objetivo de dertar o telespectador para determinada produgdo
televisud, reiterando, quando houver, 0 poder do patrocinador e aumentando a forca da

emissora Normamente as emissoras reconhecem a chamada como a citagdo do
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programa, acompanhado do nome ou marca do patrocinador (com duracéo entre cinco e
sete segundos). Ha ainda os espagos exclusivos da emissora, destinados a divulgacéo de
seus programas, com a findidade precipua de, a0 lado da auto-promocgdo, criar
expectativa junto a0 telespectador e de mantélo caivo. Apresentando flashes do
programa a ser exibido, essas chamadas tém duracdo maior, que ostila entre quinze,
trinta e até quarenta e cinco segundos. Nos dois casos, trata-se de textos autbnomoas,
embora se reconheca a existéncia de um terceiro tipo de chamada, normamente em
find de programa, para anuncia a atracdo seguinte ou um programa de mesmo
subgénero, configurada ent&o como um texto difuso.

Entre as caracteristicas da chamada esta a tenso congtante entre a repeticéo, a
construcéo conhecida e a modificagdo, a busca de renovacéo, ndo SO para consagrar a
manifestacdo concreta como para criar dternativas inovadoras, a fim de chamar a
atencdo do consumidor e conseguir sua adeséo.

Foi jusamente em nome da busca de novas configuracBes, que se eegeu, para
andise, a chamada criada pela Rede Globo para anunciar a programacéo de 2006 que,
defato e regularmente, € iniciada em abril de cada ano.

No dia 30 de margo de 2006, os telespectadores foram surpreendidos com uma
construgéo bastante didinta do que se conhece: era um verdadeiro kit promociond.
Durante a exibicéo de Lisbela e o Prisioneiro, a propria atriz do filme, Débora Faabea,
anunciou que, durante os intervalos, seriam modiradas as novidades da programagéo do
ano. Assm, em cada intervalo, com duracdo excepciona de trés a quatro minutos, um
segmento foi contemplado, destacando- se seriado, esporte, novela e telgornalismo.

Cada uma das quatro seqiéncias condituia uma SO narraiva, encadeando,
conforme o tema, flashes dos programes feitos pela emissora, depoimentos de atores,
diretores, jorndidtas, apresentadores, correspondentes, complementados na tela por uma
sucessdo de imagens que resumiam os lancamentos e/ou as grandes coberturas da
emissora. Dentro de cada nicleo, foi enfaizado de forma conjunta o grupo de
programas que o integrava, como se eles ganhassem forca pela exposicéo da quantidade
de produtos que a emissora consegue colocar NO & a mesmo tempo.
Fundamentamente, o kit inaugurou novas estratégias de dizer a autopromocao.

Dentro dos quatro moédulos, a prioridade desta comunicagdo é a andise da
sequéncia feita para os seriados, redlcando as edratégias discurdvas e 0S mecanismos

expressvos usados na tentativa de criar efeitos de sentido que surpreendessem o
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telespectador, tais como: 0 encadeamento recurdvo das seqUéncias, a remissio
ostensiva a programacdo da emissora, ainterpelacéo do telespectador.

Enquanto a chamada tradiciona apresenta flashes de um SO programa, a
chamada em estudo, com duracdo de 6 minutos, privilegiou a divulgacdo do conjunto
dos programas (seriados) da emissora, condituindo-se como uma Unica narativa, com
edtratégias discursivas muito peculiares.

Nessa construcdo, predominam estratégias de varias ordens:

- Metadiscursividade ou encadeamento recursvo — recurso de
intertextudidade, que atualiza outro discurso que o0 precede, mas que, ab MesSMo tempo,
€ condicdo de sua exigéncia. Dentro da seqiéncia narrativa, cada seriado congtitui um
médulo que se entremeia com um outro, aravés da referéncia dos personagens que,
ambientados no espago do seu programa, conversam entre S e remetem a outros
programas, com destaque para alguns que, em seguida, sfo visuaizados na tela por uma
janela (reforco visual) aberta para o outro cenario.

A metadiscursividade é manifestada através dos seguintes movimentos:

- chamamento de outro seriado dentro do programa — o seriado seguinte (ou
maodulo) é referido no didogo dos personagens ou no jogo de imagens, criando um
efeito de interacdo entre os programeas.

a) de A Grande Familia para Carga Pesada: Lineu diz a Nené que gosta de ver
0 Fagundes em Carga Pesada; Bebd diz que Bino € lindo; Agostinho diz que ela néo
acha nada;, Marilda afirma que, s Agodinho pode achar as dancarinas do Faustéo
gostosas, Bebd pode achar o Bino um charme Nené afirma que gosta mesmo é do
Pedro e do Bino, e resume o proximo episadio do programa: A loirado banheiro;

b) de Carga Pesada para Zorra Total: Pedro diz que queria topar com as
mulheres de Zorra Total (a0 fundo ouve-se a musica de abertura do Zorra), que o
programa esta cheio de coisas novas e que ele ndo quer perder nenhuma piada;

c) de Zorra Total para Casseta e Planeta: Severino diz que isso é coisa do
Casseta e Planeta, depois pergunta se agude personagem do Casseta € candidato e
refere 0 borddo ‘isso € umabichona’;

d) de Casseta e Planeta para Sitio do Pica-Pau Amareo: Vanderney diz que
Narizinho e Pedrinho, este ano, véo dar o maior "olé' na Cuca no Sitio do PicaPau
Amardo;

€) de Sitio do Pica-Pau Amarelo para Sob Nova Diregado: aimagem do seriado
(Sitio) é reduzida a umatelevisdo que € ded ocada para o cenario de Sob Nova Direcao;
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f) de Sob Nova Direcéo para Minha Nada Mole Vida: Horécio anuncia que
Luis Fernando Guimar@es va edrear uma nova s&rie chamada Minha Neda Mole Vida;
Pit diz que ee va fazer o Jorge Horacio, um gpresentador de programa de baladas em
gue aparecem celebridades; Belinha sugere convidar Jorge Horacio paravir ao bar;

g) de Minha Nada Mole Vida para A Diarista: Jorge Horacio pergunta se
Marinete pode cuidar do agpartamento dele na nova temporada.

- indicacdo de resposta ao modulo anterior — a partir dai, os personagens do
seriado referido tentam estabelecer uma espécie de interlocucdo com 0sS outros
personagens, reforcando ainteracéo, adidogia

a) de Carga Pesada a A Grande Familia — Bino diz que eles de A Grande
Familia) ndo sabem que des (de Carga Pesada) vao topar esse ano com coisas bem mais
snidras que aLoirado Banheiro;

b) de Zorra Total a Carga Pesada — Patrick diz a Gidaine que até Pedro e Bino
(de Carga Pesada) estdo espalhando o seu borddo pelo Brasil;

c) de Casseta e Planeta a Zorra Total — Vanderney reclama por ja etarem
indstindo que ele € gay até em outro programa (Zorra Totd);

d) de Sob Nova Direcdo a Sitio do Pica-Pau Amarelo — Bdinha dogia os
bolinhos de Tia Anastécia (de O Sitio do Pica- Pau Amarelo);

€) de Minha Nada Mole Vida a Sob Nova Direcéo — Jorge Horécio pede a
producéo que cancele outra cobertura, porque ele tera de cobrir a inauguracdo da birosca
de Sob Nova Direcéo;

f) de A Diarista a Minha Nada Mole Vida — Marinete reclama dizendo que ele
(Jorge Horécio) ma chegou a programacéo e ja quer vé-la no tanque.

- alusdo a outros programas — mengdo a programa, ator social ou personagem
guejaintegram ou iréo integrar a programacdo da emissora:

a) em A Grande Familia: Nené informa a Bebel que tem sdpicéo de frango que
ela gprendeu a fazer no programa da Ana Maria Braga (Mas Vocé); Marilda diz que
queria uma receita de pizza e Tuco diz que pizza tem no Faustdo (Domingéo do
Faustéo); Agodtinho diz que tem pizza e mulher gostosa e Tuco diz que mulher gostosa
mesmo tem no Caldeiréo do Huck;

b) em Zorra Total: Gidaine diz que isso aé parece coisa da Regina Case que
val percorrer todo o pais em seu novo programa (Centra da Periferia);

c) em Sitio do Pica-Pau Amareo: Emilia diz que também ha novidades na
Turmado Didi enaTV Xuxg;
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d) em Sob Nova Direcéo: Franco anuncia que o Video Show tera novos quadros
e duas novas repérteres, Sara Oliveira e Hellen Jabour, e Moreno diz que Angdica
apresentara novas atractes no Videogame e tera novo programa aos sabados (Estrelas);

€) en Minha Nada Mole Vida: Jorge Horacio chama seu filho e pede desculpas
pelo fato de o garoto estar até téo tarde com ele, mas diz que fica até Altas Horas como
0 Serginho Groismam e 0 J6 Soares (Programa do Jo).

- Embaralhamento — efeito de superposicdo ou de imbricamento entre os
planos de redidade com que a televisio opera: € a ficgdo se confundindo com o red, e o
auténtico com o atificid. Sdo tragos, passagens, episddios concretos, ja vividos ou néo,
mas apresentados como momentos de ficgéo.

- alusdo a fatos do real — inser¢do, no texto ficciona, de acontecimentos que
pertencem arealidade do mundo concreto:

a) em Casseta e Planeta: Severino diz que estamos em ano de Copa do Mundo
(Campeonato Mundia de Futebol 2006);

b) em Zorra Total: Patrick diz que também é ano de deicoes (Eleigoes 2006).

- fuso entre o ator real e o personagem ficcional — utilizacdo de atores que
emprestam seus proprios nomes ao programaficciond:

a) em A Grande Familiaz Lineu diz a Nené que gosta de ver o Fagundes
(referéncia ao ator Antonio Fagundes) em Car ga Pesada;

b) em Sitio do Pica-Pau Amareo: Emilia anuncia as novidades que des véo
fdar de princesas e de reinos distantes e, com voz em off, aparece a imagem da
cantora Sandy vestida de fada.

- mencdo a caracteristicas reais da emissora junto ao telespectador —
apresentacdo, pelos personagens da ficgdo, de tracos reals, de marcas peculiares,
verdadeiramente usados pea emissora, N0 seu processo de se fazer identificar e
paticularizar junto ao publico:

a) no inicdo da chamada charge de abertura dos blocos comerciais, com
destaque para alogomarca da emissorg;

b) en A Grande Familia: reducdo da imagem da vinheta de intervao na
televisio presente na sdla, em que 0s personagens do nucleo estéo assigtindo a um filme;
Agostinho diz a Bebd que, agora que deu o intervalo, ela pode pegar uma cervga para
ee

c) em A Diarista: Marinete pergunta se j& gpareceu a vinheta e se ja terminou a

chamada; Solineuza diz a da que ndo porque ainda ndo entraram agueles desenhinhos
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bonitinhos, Seu Fguerinha completa dizendo que des fazem plim-plim; Marinete
convoca o telespectador dizendo que aqui tem novidades que sO se vé na Globo e a cena
efindizada pdavinheta s se vé na Globo, seguida do logotipo da emissora.

- convocagdo explicita do publico — chamamento explicito do telespectador
real pelo personagem de ficcéo:

a) em Minha Nada Mole Vida: Jorge Horécio apresenta a Produgéo ao publico
e também Hdinho, diz para ee cumprimentar o publico e pede desculpas por a crianca
estar di naquele hor&rio;

b) en A Diarista: Marinete convoca o0 telespectador dizendo que agui tem
novidades que sO se vé na Globo, e a cena é findizada pela vinheta so se vé na Globo,
seguida da logomarca da emissora.

- Auto-reflexividade ou reiteracdo da propria emissora — € o procedimento
de fdar de § mesmo: a chamada da nova programacdo fda da prépria emissora,
reiterando marcas e agdes que caracterizam a empresa Rede Globo de Televiso.

- ausdo a nova programacdo — reforco a0 préprio tema da chamada,
congtruida com a intencdo de divulgar para o publico telespectador as productes
exigentes ou novas da emissora

a) em Casseta e Planeta: Vanderney diz que Naizinho e Pedrinho, este ano,
véo dar o maior "olé" na Cucano Sitio do Pica- Pau Amarelo;

b) em Sitio do Pica-Pau Amarelo: Tia Anastécia ameaca a Cuca, caso da fique
de marcacdo sobre os meninos na Nova Programacéao e Narizinho diz que "parece que
caiu pd de pirilim-pimpim na programacao infantil";

c) em Sob Nova Direcdo: Pit diz que das tém que se preparar para a Nova
Programacdo; Horécio diz que na Globo sempre cabe mais um, desde dguém para
desencaha-las até uma penca de novas atracoes,

d) em A Diarista: Marinete diz que quer mostrar servigo e que a programacdo
este ano vai ficar um brinco.

- indicacdo das marcas da emissora — detdhamento dos aspectos especificos
de identificacdo da emissora, que verdaderamente paticularizan a empresa e
consolidam suaforca

a em Minha nada Mole Vida: Jorge Horécio para em frente ao gparelho onde a
imagem de Belinha (de Sob Nova Diregéo) é subgtituida pelalogomarca da Globo;

b) em A Diarista: Ddila diz para da ir sentar-se porque o filme (Lisbela e 0

Prisioneiro) esta recomecando; Marinete pergunta se ja apareceu a vinheta e se ja
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terminou a chamada; Solineuza diz que ndo, porque ainda ndo entraram agueles
desenhinhos bonitinhos; Seu Figudrinhadiz que desfazem plim-plim,;
4 Conclusao

No ambito desta reflexdo, a preocupacdo foi 0 exame da relacdo por vezes
dificil, mas necessaria, que a tdevisio comercid mantém com o campo publicitario. As
exigéncias do mercado competitivo, a0 lado das imposicies dos anunciantes, podem, de
ceta forma, cercear adgumas agdes, acarretando novas formas de dizer. Essa
diversficacéo direcionou a reflexéo para a no¢do de acéo promocional, relacionando-a
aos conceitos de género como o principio estruturador desses textos, de subgénero
como a ingéancia mecrotemédtica, responsavel pela audizacd de categorias que,

combinadas, véo manifestar-se através dos for matos.

A caacterigica desses formatos, em tempos de forte concorréncia e a bataha
pela audiéncia, é a escolha de edtratégias que, sem dterar a configuragdo do formato,

moastre inovagles capazes de sensibilizar ou de chamar a atencéo do publico.

A criatividade foi jusamente a gpoda 0 encadeamento dos oito seriados em
uma narativa Unica criou ndo apenas um €efeito de intertextudidade, com a entrada de
um texto no outro, como promoveu um efeito de ruptura com os limites de cada
programa, permitindo uma supodta interatividade entre os personagens. Predominaram
asm as edratégias de referéncia a0 discurso ja exigente (metadiscurdividade),
embarahamento dos planos de redidade com que a tedevisio opera, movimento de
auto-reflexividade discursiva e, por fim, convocacdo explicita do telespectador.

Os véios programas concatenados e, recursvamente, ligados em forma de
didogo conferiram a chamada da RGT para a nova programacdo de 2006 um carédter
absolutamente impar, capaz de surpreender o publico e de gerar smpatia frente as
ofertas trazidas. E com certeza foi a intencdo da emissora, anunciante e empresa, na
difidl missfo, dentro da sociedade globdizada, de oferecer novidades, granjeando

audiéncia e impondo-se sobre a concorréncia.
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