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RESUMO

Este artigo, dando continuidade as reflexdes desenvolvidas em pesquisas anteriores,
discute o fendmeno da promog&o, no &mbito da midia televisual, como um género que
ndo apenas perpassa o fazer televisual, como se constitui em elemento fundante de uma
gramatica do promocional, regido por determinadas regras e configuracfes. E é nessa
dimensdo que busca articular as nocbes de género, subgénero e formato. Esse
entendimento situa o género no plano da abstracdo, que, depois, é atualizado em uma
série de categorias (nivel do subgénero), as quais, combinadas, sdo responsaveis pela
manifestacdo em textos de concretudes especificas (nivel dos formatos).

PALAVRAS-CHAVE

Género, subgénero e formato promocional; publicizagéo e projegéo; discursivizagéo;
I6gica, incidéncia e relacao.

Observacdes iniciais

Como, ha alguns anos, venho estudando a promocionalidade televisual na perspectiva
da discursivizagcdo, a intencdo da presente comunicacdo, no prosseguimento dessa
reflexdo e no delineamento desse percurso, é tentar um primeiro esboco daquilo que, na
perspectiva das nogOes de género, subgénero e formato promocional televisual,
configuram essa gramatica do promocional, com seu sistema de regras e configuraces.
A construcao desses conceitos é o resultado de um trabalho, desenvolvido nos ultimos
quinze anos, voltado preliminarmente ao estudo pontual de pegas e campanhas
publicitarias e, depois, a reflexdo mais ampla sobre todo o fenbmeno que cerca o
publicizar. Neste momento, e observando o fenbmeno na sua amplitude, o objetivo €
explicitar as articulagcbes que se efetuam no interior dessa gramatica, capazes de dar
conta de toda sorte de manifestacdo, desde as simples pecas publicitarias, comumente
veiculadas nos intervalos da programacdo, até as agdes socioeducativas voltadas ao
interesse da sociedade, passando, ainda, por iniciativas de carater social cuja proposta é
criar uma imagem favoravel da empresa junto ao publico.

De carater tedrico-conceitual, o artigo estrutura-se em trés momentos: (1) uma reflexao
preliminar sobre a nocdo de promocao, mostrando, primeiro, as angulagdes possiveis,

no ambito da publicizacdo e/ou conferéncia de prestigio, e, depois, tentando uma
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aproximacdo com as teorias do marketing de onde o termo é emprestado; (2) uma
discussdo pontual sobre a nocdo de género, com seus fundamentos, relacionados a
principio comum, a fendmeno de comunicabilidade e a funcionamento das narrativas; e
(3) uma articulagé@o que prevé o entendimento do promocional como uma nogéo abstrata
(género), que se atualiza a partir de categorias (subgénero), até chegar no nivel da
concretude (formato), para, entdo, elaborar um quadro conceitual que reune as

proposicBes dessa gramatica do promocional.

1 Conceito de promocao

No entendimento da proposta aqui formulada, o conceito de promocéao, emprestado das
teorias de mercado, é o que melhor traduz o fenémeno em estudo, na dupla direcéo,
aparentemente indissocidvel, que ele comporta: (1) a publicizacéo e (2) a projecéo.

A publicizacdo compreende a acdo de divulgar, de propagar, de dar a conhecer, a um
publico determinado, aspectos positivos e/ou vantagens de qualquer produto, marca,
valor ou servico, através de recursos de ordens diferentes que possam estabelecer
vinculo com esse publico. A finalidade desse verdadeiro jogo de convencimento é levar
o consumidor a aquisic¢do do produto, a aceitacdo da marca e/ou a aprovacao do servico,
para o estabelecimento de relacGes de troca.

Nessa medida, a publicizacdo funciona como mediacdo entre o interesse de um
enunciador (anunciante) e o fortalecimento do consumo, vale dizer, entre a ordem
econdmica e os valores sociais e culturais que ela, de certa forma, desencadeia.

Ja a projecdo diz respeito a acdo de lancar para frente, de tornar alguém ou algo
conhecido e respeitado por suas atividades, de conferir respeito, credibilidade a produto,
pessoa, marca, servico. Combinando os valores da sociedade com a natureza e 0s
interesses do publico, esse tipo de promogdo converte-se em movimento de exaltacéo,
de influéncia, de poder a tudo que ocupa espaco na midia. E esses valores, dentro da
sociedade moderna, sdo fundantes e decisivos nas relagdes entre as pessoas.

Assim, 0 movimento promocional, envolvendo tanto a a¢do de tornar pablico produtos,
ideias, servigos, marcas; como 0 movimento de conferir-lhes credibilidade, prestigio,
parece proximo das teorias do marketing, entendidas como um conjunto de movimentos
que, estrategicamente formulados, visam influenciar o publico em relacdo a produtos,
ideias, marcas ou servicos. Isso ocorre porque, na tentativa de trazer beneficios para as
empresas, 0 marketing — formado de market (mercado) e share (porcdo, parte, quinhéo,

fatia) — também se volta para a promocdo de produtos e valores, facilitando e
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consumando as relagbes de troca entre produtor/consumidor e, em decorréncia,
impulsionando o mercado.

Dessa forma, ao marketing estdo vinculadas as atividades de criar, promover e distribuir
produtos, em consonancia com a capacidade de producdo de uma empresa e com a
demanda atual ou potencial do mercado. Sob essa oOtica, envolve um conjunto de
procedimentos voltados para a criacdo e a oferta de mercadorias ou servigos, sem
esquecer, naturalmente, como bem ressalta Kotler, seu carater lucrativo: marketing é a
andlise, organizacdo, planejamento e controle dos recursos da empresa, gerados a partir
do consumidor com o objetivo de satisfazé-lo em suas necessidades e desejos, de forma
lucrativa (KOTLER, 2003, p.137).

Como se pode verificar, 0 marketing sinaliza, de um lado, pontualmente, as iniciativas
tracadas por uma empresa para definir estratégias de acdo; e, de outro, as praticas
concretas que envolvem o fluxo de produtos ou servicos entre produtor e consumidor.
Nessa direcdo, oscila entre uma filosofia de orientacdo para 0 mercado e um conjunto de
praticas do composto mercadoldgico. No ambito deste trabalho, pelo seu carater mais
reflexivo e menos pragmatico, é a compreensdo filoséfica que efetivamente pauta e
aproxima a promocdo do marketing. Tem a ver com a posi¢cdo de uma empresa no
mercado, com suas politicas de inser¢do e com a sua forma de atuacéo.

Nessa perspectiva, a acdo promocional, presente na e pela televisdo, centrada nas acdes
de propagacdo de informacOes, de qualificacdo de produtos e, principalmente, de
conferéncia de valor e prestigio recorre aos mesmos planejamentos afeitos ao
marketing. E regida, dessa forma, pela l6gica econdmica, por estar ligada ao
desenvolvimento e a permanéncia de uma empresa no mercado; tecnoldgica, por ser
responsavel pela conformacéo das imagens, qualidade e quantidade de difusdo, formas e
praticas de consumo; e simbdlica, por organizar discursivamente as mensagens
midiaticas, considerando as linguagens convocadas e as gramaticas que
sobredeterminam sua expressao.

Esse entendimento situa a promogdo em um ambito bastante amplo, envolvendo o
conjunto das producdes, feitas em televisdo, que se voltam para o publicizar e/ou
projetar. Pode-se, inclusive, afirmar a existéncia de um verdadeiro género que perpassa

o fazer televisual, haja vista a relacdo da emissora (empresa) com o mercado.

2 Reflexdes sobre género
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Na perspectiva da tradicdo classica, o estudo do género sempre se voltou para questdes
de dispositivos e regras existentes na base de determinadas construgdes literarias,
passando pela sua organizacdo estrutural, e até pelas no¢des de periodizacdo historica.
Para os dias de hoje, e com a preocupacdo de entender o campo néo literario, uma das
possibilidades de estudo do género é o entendimento dos principios que norteiam as
construcdes discursivas, envolvendo logica predominante, tipo de relagdes
estabelecidas, funcBGes e regras convocadas, para que se possa, através do género,
conhecer 0 mundo e torna-lo inteligivel.

a) principio geral

A nocao de género remete inicialmente a um principio constitutivo, a uma espécie de
nivel "arquitextual” que tem relacdo direta com o dominio da pratica social, o que
significa o entendimento de um espaco, um lugar onde circulam o0s saberes entre as
pessoas. Essa instancia, da ordem do "hipotexto™, assinala o pertencimento de um texto
ao conjunto que o ultrapassa, ou seja, € um fendbmeno a partir do qual se constroem
textos que pertencem a determinadas categorias.

A ideia de principio constitutivo é compartilnada com outros autores que pensam na
mesma direcdo. Para o texto jornalistico, Adam também reconhece o género como um
principio geral, correspondente ao "hipotexto e a seu nd definicional”. Enquanto o
género se situa no ambito do protdtipo, os textos sdo realizacdes desse principio geral
(ADAM, 2003, p.47).

Fresnault-Deruelle, no tratamento da publicidade, reconhece a existéncia de um traco da
ordem da "publicitariedade” que, semelhante a literariedade para a literatura, permite a
qualquer pessoa, seja passando na rua, seja lendo um jornal, seja assistindo a um
programa de televisdo, saber que esta diante de uma peca publicitéria. Faz parte do
dominio da pratica social e envolve o reconhecimento preliminar desse tipo de discurso
que assinala uma forma especifica de atividade humana (FRESNAULT-DERUELLE,
1998, p.39).

Essa mesma nogdo de principio estd presente na posicdo de Duarte quando, em
perspectiva semidtica, prioriza, no exame dos géneros televisuais, os diferentes planos
de realidade propostos, reconhecendo para o género um nivel de virtualidade, “uma
macroarticulacdo de categorias semanticas capazes de abrigar um conjunto amplo de
produgdes televisivas que partilham umas poucas categorias comuns” (DUARTE, 2004,
p.67).
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Na perspectiva deste trabalho, voltado para o fenébmeno promocional, também parece
existir um principio constitutivo, especie de marca registrada da cultura de massa e
aspecto regulador da relagdo do individuo com a sociedade. Tudo em sociedade é feito
para ser exibido, prestigiado, consumido, e a midia sabe, como ninguém, valorizar essa
capacidade de venda.

Essa dimensdo genérica, situada no nivel da abstracdo, é de ordem conceitual. Sua
atualizagdo exige a convocacdo de um conjunto de agdes, de natureza estratégica,
responsavel pela conversdo do processo em acdo. SO assim é possivel chegar as
manifestacdes que representam os diferentes produtos resultantes dessa acdo, os quais,
pela variedade configurativa, caracterizam-se pela complexidade e concretude. Trata-se
assim de uma articulacdo em niveis — da abstracdo a concretude — até chegar ao plano
das realizagbes concretas, envolvendo, por exemplo, pegas publicitarias de carater
comercial, voltadas a publicizacdo de qualquer produto; formas construidas na e pela
televisdo, que imbricam o espaco de divulgacdo do anunciante com a divulgacao de si
mesma; e, até, producdes de outros suportes que realimentam e fortalecem o fazer
televisual.

b) fendmeno de comunicabilidade

Uma segunda caracteristica de género € seu entendimento como um fenémeno de
comunicabilidade: dentro de uma determinada esfera da atividade humana, o género se
propde a garantir a comunicacgao daquilo que se busca a oferecer. O simples fato de se
tentar uma compreensdo de género ligado a atividade humana permite a aplicacdo ao
campo da midia, pois envolve os condicionamentos da linguagem dentro de um
determinado meio, as contingéncias da realidade social, além das problematicas da
cultura de massa.

Nessa dimenséo, 0 género mobiliza produtores e receptores em diferentes momentos de
vida, viabilizando a comunicacdo do momento e garantindo a comunicabilidade futura,
manifestada através de uma maneira tipica de organizar as ideias e de empregar recursos
de linguagem. Torna-se assim uma espécie de marca registrada da cultura de massa e
aspecto regulador da relagdo do individuo com a sociedade. Tudo em sociedade é feito
para ser exibido, prestigiado, consumido, e a midia sabe valorizar essa capacidade de
venda.

c¢) funcionamento das narrativas

Além disso, 0 género caracteriza-se como um funcionamento das narrativas, um

funcionamento diferencial e diferenciador, cultural e socialmente discriminatdrio, que



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacéo
XXXIV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacéo — Recife, PE — 2 a 6 de setembro de 2011

atravessa tanto as condicdes de producdo quanto as do consumo. E assim algo exterior,
a partir de onde o sentido € produzido e consumido, capaz de regular a relacdo do
individuo com a sociedade. E, aplicado ao fazer publicitario, o género sofre uma
mediacdo imposta pelo mercado, pautando-se pela produgdo de um discurso que é
influenciado pelas injunc¢Bes do consumo. E esse principio se estende ao funcionamento
— diferencial e diferenciador, cultural e socialmente discriminatério — das narrativas,
atravessando tanto as condic6es de producgdo quanto as do consumo.

Cabe, ainda, ressaltar que, no &mbito narrativo, o discurso promocional tem um carater
hibrido, na medida em que nele converge a referéncia do mundo real, plano responsavel
pela correspondéncia direta entre 0 mundo real e o discurso (acentuando a natureza
comercial da oferta), com a projecdo simbodlica de um mundo ficcional, plano
responsavel pela semelhanga entre 0 mundo e o discurso (dimensdo simbdlica do texto).
No primeiro plano, o discurso busca, 0 mais possivel, imprimir verdade, permitindo a
construcdo de um regime de crenca da veracidade dos fatos; no outro plano, o resultado
é a construcdo de um discurso que parece verdadeiro, dando ao receptor a nocéo de
proximidade com os fatos da realidade.

A reflexdo desenvolvida permite, preliminarmente, associar promogéo a (1) principio
comum que tem mediacdo imposta pelo mercado e que, por isso, leva em conta as
contingéncias da realidade social e da cultura de massa; (2) estratégia de
comunicabilidade dentro da midia, que mobiliza produtores e receptores em diferentes
situacOes de vida; (3) funcionamento das narrativas que mistura a referéncia do mundo

real com a projecdo simbolica do mundo ficcional.

3 Género, subgénero e formato promocional

As proposicOes examinadas deixam clara a necessidade de um entendimento mais
aprofundado daquilo que aqui se propde chamar de género promocional, compreendido
como um dominio de conhecimento a partir do qual se atualizam diferentes subgéneros,
que, por sua vez, se manifestam em formatos distintos e particularizantes. Com essa
formulacéo, buscam-se reunir os diferentes tipos de discurso promocionais feitos na e
pela televisdo, a partir de determinadas categorias ou combinatoria de categorias que 0s
configuram como um género promocional televisual.

Dessa forma, do ponto de vista da discursivizagdo, ou seja, do estabelecimento de
relacfes entre o0 mundo e o discurso, 0 género promocional obedece a um principio

comum, organizador de textos, que é de ordem mercadoldgica. Essa instancia situa o
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género em uma dimensdo abstrata, ampla, da ordem da “arquitextualidade”, que visa
divulgar, fazer conhecer as qualidades de produtos, servi¢os, marcas, pessoas, ou
conferir-lhes respeitabilidade, dar-lhes projecdo, para fortalecer o consumo e incentivar
0 processo de troca. Com vistas a esse estimulo do consumo, o principio comum é
atualizado através de acdes estratégicas (nivel do subgénero) que se manifestam em

textos de configuracOes especificas (nivel do formato).

Género, subgénero e formato promocional

Género
(ordem da virtualidade) Subgénero Formato
(ordem da atualizagéo) (ordem da realizacéao)
Légica Incidéncia Relacéo Funcéo
. o = N chamada (prog. ou programagao) Samba da globaliza¢éo
mercadolgica produto transitividade publicizar autdénomo

acdo socioeducativa

enunciador reflexividade conferir campanha ou projeto institucional Crack nem pensar

o . . prestigio i S

enunciatario reciprocidade comercial ou pega Universitario
vinheta de abertura vinheta Fantéstico
programa Video Show
logomarca (vinheta da emissora) vinheta RBS TV

difuso chamada (referéncia a outros Bonner chama um outro

programas) programa

logomarca (vinheta da empresa)
merchandising comercial Avon na novela

merchandising social e~ e A e
Deficiéncia” em novela

merchandising autorreferencial Belissima para Belissima

A ldgica mercadoldgica, assim concebida, € da ordem da incidéncia, pois se trata de
ressaltar sobre quem recai a énfase do processo de publicizacdo / projecédo, qual seja o
produto, o enunciador ou o enunciatario, o que representa a centralidade no objeto que
se vai publicizar / projetar (produto), no sujeito da producdo (enunciador) ou no sujeito
do consumo (enunciatario).

A partir desse movimento de incidéncia, decorrente da I6gica mercadoldgica, vao ser
definidas relagdes de transitividade, quando a énfase recai sobre o produto de que se
fala; de reflexividade, quando a énfase é conferida ao sujeito da producéo, assinalando

quadros insercéo de atores no Faustéo
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todo um conjunto de textos voltados para o fazer da propria emissora; de reciprocidade,
quando a énfase recai sobre o0 sujeito receptor da relacdo comunicativa (enunciatario).
Para a atualizacdo desse género em subgénero, sd&o mobilizadas categorias ou
subcategorias que, combinadas, resultam nas diferentes formas de realizagdo possiveis.
Assim, o subgénero é da ordem macrotematica e compreende tanto a posi¢do assumida
pelo enunciador e aquela projetada para e enunciatario, como as intencionalidades
buscadas na comunicagéo.

Essas categorias sdo da ordem da forma de insercdo na grade, resultando em subgéneros
autdbnomos ou difusos: no primeiro caso, trata-se de produtos independentes, de
configuracdo propria e com espacos especificos que ndo estdo atrelados a programas,
normalmente veiculados nos intervalos dos programas; no outro, trata-se de insercoes
(quadros, falas, remissdes) de carater promocional, feitas no interior dos programas.
Outra categoria refere-se a natureza do anunciante, que pode ser externo a
emissora/empresa: sao aqueles anunciantes externos que compram espaco na televisao,
considerada como veiculo, para a exposicao e divulgagdo de seus produtos; ou interno,
quando o anunciante e a empresa se fundem, criando um discurso voltado a projecéo da
prépria empresa de comunicagao.

No ambito do subgénero promocional, ha que se ressaltar as configuragcdes assumidas, a
disputar espaco e visibilizacdo na midia televisual. Cabe aqui um esclarecimento: o
detalhamento dessas configuracdes foi definido apds exame das inumeras inser¢es na
programacao televisiva, bem como analise dos materiais de divulgacéo, elaborados pelo
departamento comercial das emissoras, para conhecimento dos anunciantes. S&o elas:

- chamadas a programas ou programac¢do: chamamento a outros programas ou a
programacdo como um todo, com exibicdo de pegas exclusivas ou de pequenos flashes
de cenas gravadas ou, ainda, de remissdes explicitas, feitos nos intervalos ou no interior
da programacao;

- acdo socioeducativa: programetes, de curta duracdo, que trazem mensagens de cunho
social, cultural ou educativo, com vistas a difundir causas e promover ensinamentos,
com a chancela, ou por iniciativa, da emissora;

- campanha ou projeto institucional: dentro da politica do grupo empresarial, 0 projeto
institucional esta relacionado a agdes ou campanhas que reforcem a imagem corporativa
da empresa junto a comunidade em que atua;

- comercial ou pega publicitaria: espacos que, sob forma de spots, de curta duracdo,

fazem referéncia a produtos, normalmente de anunciantes externos que compram espaco
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na televisdo (considerada como veiculo), com vistas a atingir o0 maior contingente de
publico para as suas ofertas;

- vinheta de abertura: vinheta que caracteriza um determinado programa, sempre
reiterada, no inicio e no fim da emissdo, durante o periodo de exibicdo daquele
programa;

- programas: programas de natureza eminentemente metadiscursiva, que tém, como
tema, acontecimentos, fatos, bastidores, como preparacdo de personagens, gravacao de
cenas, ilhas de edicéo e de producdo, como € o caso de Video Show, da Rede Globo;

- logomarca ou vinheta da emissora: logomarca da emissora, exibida com todos os
recursos da tecnologia disponiveis, veiculada isoladamente entre os programas; junto a
acoOes de interesse social, como cidadania, teatro, cultura, entre outros; ou sobreposta, no
canto da tela;

- merchandising comercial, social e autorreferencial: inser¢es de produtos, marcas,
servicos (comercial); alusdes a temas, ideias, valores (social), ou remissdes a produtos
da propria emissora (autorreferencial), dentro de um programa em curso;

- quadros: insercdo de atores, apresentadores, ancoras, editores em outros programas ou
atividades da emissora; explicitacdo das conquistas obtidas, pela empresa, no campo da
moderna tecnologia, sempre com a intencdo explicita de valorizar o proprio fazer.

Em todas essas configuracOes, fica bem caracterizada: (1) a identificacdo da emissora
e/ou de seus produtos: nivel em que o objeto da producdo televisual busca passar de
nome comum a nome préprio, visibilizando-se como marca; (2) a conferéncia de
atributos a emissora e/ou a seus produtos: nivel responsavel pela explicitagdo dos tracos
distintivos, das peculiaridades de seus fazeres, da competéncia de sua acdo; (3) a
celebracdo da emissora e/ou de seus produtos: nivel responsavel pela autoexaltacdo do
nome e de seus atributos, buscando uma unanimidade de reconhecimento; e (4) a
apropriacdo da emissora e/ou de seus produtos por parte dos telespectadores: nivel do

consumo dos produtos televisuais.

Considerac0es finais

A intencdo da presente comunicacdo foi, efetivamente, delinear o percurso de
investigacdo que culminou na formulagédo daquilo que se entende por género, subgénero
e formato promocional televisual. E importante destacar que esse patamar de reflexéo,

h& muito direcionado ao promocional, tem sido enriquecido por atividades académicas,
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de docéncia e de orientagdo de mestrado, que muito tém agregado a qualificacdo da
pesquisa.

Assim, na dimensdo aqui proposta, género promocional constitui um tipo de discurso,
pautado por uma ld6gica mercadoldgica que incide sobre produto, enunciador ou
enunciatario, com eles contraindo relacdes de transitividade, reflexividade ou
reciprocidade, com vistas a publiciza-los ou conferir-lhes prestigio. Com tal formulacéo,
¢ possivel compreender os movimentos e reconhecer as possibilidades daquelas
producbes de carater promocional e autopromocional que atualmente invadem a
programacéo de televisdo no pais.

Conforme anunciado, trata-se de um primeiro esboco de explicitacdo dessa gramatica do
promocional televisual. Ainda ha muito a percorrer, sobretudo para viabilizar sua

aplicacdo, testar suas possibilidades e elaborar eventuais ajustes.
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