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Resumo

Este trabalho, tomando por base uma trajetéria de investigacdo construida ao longo dos
ultimos anos e o partilhamento dessas inquietacdes com os orientandos, além de um
constante ir e vir sobre a proposta tedrica e as atividades analiticas, (1) toma, como ponto
de partida, a reflexdo em torno da promogdo, identificando-a como a funcdo mais
significativa, presente na televisao comercial brasileira; (2) em seguida, discute a promo¢ao
na perspectiva das nocdes de género que se atualiza em subgénero e se manifesta através de
distintos e variados formatos, (3) até chegar a identificacdo e formulagdo dos diferentes
subgéneros que constituem uma espécie de gramatica do promocional, examinando regras e
regularidades que estruturam essas producoes televisuais.

Palavras-chave: publicidade e promocdo; género, subgénero e formato; gramdtica do
promocional.

Nocoes preliminares

Com base nas reflexdes anteriores, desenvolvidas ao longo de anos com a
publicidade, primeiro impressa e depois audiovisual, e os diferentes questionamentos
surgidos na atividade de orientacdo, este trabalho busca reunir esse percurso, congregando,
na empreitada, orientandos envolvidos nos mesmos desafios de investigacdo primeira.
Nessa medida, constitui-se, primeiramente, pela (1) retomada do ambito da publicidade em
relac@o ao conceito de promocionalidade; (2) constru¢do de uma gramatica do promocional,
a partir da reflexdo em torno das nocdes de género (ordem da virtualizagdao), subgénero
(ordem da atualizacdo) e formato (ordem da manifestagdo), com vistas a constituicdo de
uma gramadtica do promocional; (3) aprofundamento e detalhamento dos subgéneros mais

reiterados, constantemente veiculados na tela de televisdo, com base na bibliografia
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especializada, nos manuais fornecidos pelas emissoras, em alguns diciondrios da 4rea e,
também, na observacdo continuada, a fim de definir limites e uniformizar denominagdes.
Essas preocupacdes evidenciam o eixo sobre o qual se tenta examinar a
promocionalidade: a discursivizacdo, fundamentando-se nos pressupostos da semidtica
greimasiana francesa, nos ensinamentos propostos por seus seguidores, Jacques Fontanille,
Jean-Marie Floch, Paolo Fabbri, Francois Jost, € em alguns aportes trazidos da semidtica

bakhtiniana.

1. Conceito de promocionalidade

A constru¢do do percurso investigativo pressupde naturalmente um tempo
necessario para esse retrospecto, o que envolve os desafios enfrentados e as conquistas
acumuladas ao longo dos anos. No inicio, as pesquisas tiveram como foco a peca
publicitaria impressa e, depois, aquela exibida nos intervalos da programacao televisual. O
ingresso na midia televisual acarretou, entdo, um olhar sobre a prépria natureza da televisao
brasileira no mundo globalizado: ora se apresenta como veiculo de comunicacdo, ora €
reconhecida como empresa privada.

Se, como veiculo, ela se dispde a cumprir as tradicionais funcdes — informar,
entreter, educar; como empresa, ela passa a incorporar a funcdo de promover, porque ela
disputa, com a concorréncia, indices de audiéncia e posicdo no mercado. Isso porque, como
institui¢do privada, ela necessita dar sustentabilidade ao seu negdcio, garantindo o aumento
da aceitabilidade e a obtencdo de margens comerciais que possibilitem os investimentos
para atualizacdo tecnoldgica, pagamento de custos fixos e varidveis e obten¢do de lucros.

Assim se cunhou o termo promocionalidade, ao admitir que, a par das funcoes de
informacdo, educacdo e entretenimento, e talvez despercebida da maioria do publico, a
promocionalidade constitui uma outra func¢do, talvez a principal, que permeia as demais, e
que fica quase sempre sutilmente esquecida.

De natureza mais ampla que a publicidade, a promocionalidade implica lidar
indistintamente com os espagos comercializados a anunciantes externos, com aqueles
referentes a fala da propria emissora e/ou com as politicas desenvolvidas pela empresa no
seu meio de atuacdo. E isso porque a promocionalidade pode ser compreendida em duas
direcdes que se complementam: a publicizacdo e a projecdo. A primeira diz respeito a
atividade de divulgar, de propagar, de dar a conhecer, a um publico determinado, aspectos

positivos e/ou vantagens de qualquer produto, marca, valor, ideia ou servigo, através de
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recursos de ordens diferentes que possam estabelecer vinculo com esse publico; a segunda
diz respeito a atividade de lancar para frente, de tornar alguém ou algo conhecido e
respeitado por suas atividades, de conferir respeito, credibilidade a produto, pessoa, marca,
ideia, servigco. Combinando os valores da sociedade com a natureza e os interesses do
publico, trata-se de conferir poder a tudo que ocupa espacgo na tela. E esses valores, dentro
da sociedade moderna, sdo fundantes e decisivos nas relacdes entre as pessoas.

Dessa forma, a televisdo, ao utilizar-se desse poder de divulgacao e de conferéncia
de prestigio, da condicdo mercadoldgica de empresa com atuacdo no mercado, da relagao
com anunciantes externos € do papel que assume junto aos telespectadores, desenvolve
acOes promocionais cuidadosamente planejadas, atinentes a comunicac¢io, a economia € ao
consumo, resultando em manifestacdes concretas e distintas que ultrapassam o ambito da
mera publicidade.

Essa acdo promocional assume tal envergadura que faz com que as emissoras,
sempre atentas as transformacdes da realidade sociocultural e as exigéncias do mercado,
mantenham investimentos pesados nas distintas possibilidades de promocgao: desde a busca
incessante por novos formatos, criando formas alternativas de contar histérias, ou mesmo
inserindo plataformas diferentes no corpo das tramas narrativas, até o alargamento dessa
insercdo no ambito da comunidade em que atua.

Sendo assim, a agdo promocional, tanto para a prépria emissora de televisdo como
para o anunciante que compra espaco televisivo para reconhecimento do publico, tem a ver
com as politicas de orientacdo a serem desenvolvidas pelas empresas, a fim de que possam
ser definidas estratégias que lhes assegurem posi¢do e influéncia no mercado, mobilizando
saberes e valores que ressaltem a qualidade do que € mostrado e o potencial patamar que
visam alcancar na comunidade. Seu exame requer a consideracdo por um processo que
envolve, de um lado, condic¢des sociais, econdmicas, politicas, culturais, etc., e, de outro, a
concretude manifestada pela gramatica do meio.

Para discutir a acao promocional, atualizada no discurso, € preciso adotar a mesma
proposta de Péninou, que, em relacdo a publicidade, ja alertava para a necessidade de um
espirito de sistema (PENINOU, 1972), ou seja, de uma reflexdo primordial sobre suas
l6gicas de funcionamento e suas articulagdes mais profundas.

A visdo sistémica implica, em primeiro lugar, o direcionamento para a no¢ao de
género, entendido a partir dos principios que norteiam as construcdes discursivas. Sendo

assim, a compreensao de género possibilita o contato com a variedade de discurso em
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qualquer area de estudo, fortalecendo o vinculo existente entre a realidade e a vida e
evitando o rigido formalismo.

Assim, em se tratando daquilo que aqui se propde chamar de género promocional, o
desafio € investigar seu principio constitutivo, o tipo de relacdes estabelecidas, as
estratégias convocadas, para que se possa, através do género, conhecer o0 mundo e torné-lo
inteligivel. Esse conjunto de questdes desencadeou um movimento de constru¢do daquilo
que se denominou chamar de gramdtica do promocional em televisdo, entendida como um
conjunto de regras e regularidades, que abriga todas essas produgdes, possibilitando dar
conta das formas concretas de promocionalidade, que o momento atual da televisdao

comporta.

2. Dimensao do género promocional

No entendimento deste trabalho, o ponto de partida é o entendimento do género
como um dominio de conhecimento a partir do qual se atualizam diferentes subgéneros,
que, por sua vez, se manifestam em formatos distintos e particularizantes. Dessa forma, do
ponto de vista das relacdes entre o0 mundo e o discurso, o género constitui uma instancia da
ordem da arquitextualidade, que se atualiza em categorias, determinando os diferentes
subgéneros, para s6 entdo manifestar-se em formatos particulares.

Em se tratando de promocionalidade em televisdo, é possivel entendé-lo como uma
instancia abstrata, de feicdo classificatdria, que agrupa espécies que se relacionam e que se
distinguem umas das outras por caracteristicas muito peculiares: o espaco de veiculagdo
oscila entre os intervalos e o interior dos programas; a duragdo normalmente € breve; o tipo
de divulgacao € muito variado, compreendendo desde o produto de um anunciante externo,
até os distintos produtos da emissora, passando, ainda, por iniciativas de efeito pedagdgico
ou de inser¢do social na comunidade de atuacgao.

O fator desencadeador da produ¢do promocional €, com maior intensidade, o convite
ao consumo, o estimulo a troca, a oferta de produtos ou servigos que atraiam o consumidor,
satisfazendo suas necessidades primdrias ou secunddrias. Vivendo em uma sociedade de
consumo, a otimizagdo de lucros torna-se prioritdria para as empresas, por meio da oferta de
mercadorias e de servicos que, supostamente, sejam adequados as exigéncias € as
preferéncias dos consumidores. Nesse sentido, o fundamento do género promocional € o

carater mercadoldégico, na medida em que produgdes dele resultantes respondem aos
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interesses da televisdo (e dos anunciantes externos), que estd sempre em busca de bons
resultados financeiros para continuar operando no mercado.

E como essa logica estd presente no eixo comunicativo, ela incide sobre os
elementos que compdem esse processo: o produtor (enunciador), o objeto (produto, marca,
servico) ou o receptor (enunciatdrio). Isso implica considerar, no ambito aqui proposto, a
polaridade dos sujeitos como elementos configuradores do ato comunicativo € a dimensao
de horizonte social bem definido em que se funda essa relacdo dialética, o que pressupde
sua inscricdo no processo global que lhe da significacdo. Nessa 6Gtica, a produgao de sentido
€ intrinsecamente social, o que confere a linguagem o carater de renovagdo permanente, que
se realiza através de interac@o verbal social dos sujeitos.

Quando a promogao recai sobre o produtor (a prépria emissora), o resultado sao as
acOes que falam do enunciador ou daquilo que ele produz ou patrocina. Em televisao,
incluem-se aqui chamadas a programas da préopria grade, acdes socioeducativas
desenvolvidas pela emissora/empresa, agdes socioinstitucionais da empresa, patrocinio ou
parceria em projetos sociais, reiteracao da fala sobre si mesma, etc. Cria-se, nesse caso, uma
relacao de reflexividade, na medida em que o foco da promog¢do volta-se para o proprio
enunciador/produtor.

A promoc¢ao que recai sobre o objeto (produto, servico e/ou ideia) constitui aquilo
que comumente se v€ nos anuncios publicitdrios: € o anunciante que divulga, pela midia
televisiva, seu produto, marca, servico, valor, para obter o maior nimero possivel de
simpatizantes. Como a televisdo, no Brasil, tem um alcance significativo de publico, os
anunciantes recorrem a essa midia para conquistar um ndmero certamente maior de
consumidores. O mesmo vale para os produtos anunciados no interior dos programas em
forma de merchandising. Como, nesse caso, o foco é o objeto, a relacdo instaurada é de
transitividade.

Por fim, a promog¢do pode recair sobre o telespectador (enunciatario), por ser a midia
que assegura uma posi¢do diferenciada e favoravel na sociedade. Aparecer na televisao da
projecdo, garante retorno, repercute no meio social, e, por isso, as pessoas tanto se
empenham em nela aparecer, configurando aquilo que se denomina de relacdo de
reciprocidade. Para quem deseja exposicdo, status e prestigio, é na telinha que se obtém

esse reconhecimento.

3 Gramatica do promocional: subgéneros possiveis
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Em um segundo momento, na atualizacdo do género em subgénero, a
promocionalidade mobiliza categorias ou subcategorias que resultam em possibilidades
discursivas de diferentes ordens. Com esse entendimento, o subgénero € reconhecido por
sua natureza macrotemdtica e compreende tanto a posicdo assumida pelo
produtor/enunciador e aquela projetada para o receptor/enunciatirio, como as
intencionalidades buscadas na comunicacdo. Isso significa dizer que o subgénero, também
de natureza abstrata, corresponde a atualizacdo das possibilidades, a configuracdo de
espécies de modelos que, depois, sao concretizados em formatos: essas, sim, sdo as
verdadeiras produgdes a que o pesquisador tem acesso.

Para a constitui¢do do subgénero, concorre um conjunto de estratégias, responsdveis
pelo delineamento de suas categorias possiveis. Tais estratégias dizem respeito, por
exemplo, a forma de insercdo na grade, resultando em subgéneros auténomos ou difusos: no
primeiro caso, trata-se de produtos independentes, de configuracio prépria e com espacgos
especificos que ndo estdo atrelados a programas, normalmente veiculados nos intervalos
dos programas; no outro, trata-se de inser¢oes (quadros, falas, remissdes, inserts) de carater
promocional, feitas no interior dos programas.

Outra categoria diz respeito a condi¢do do anunciante: externo (aquele que compra o
espaco na televisdo, considerada como veiculo, para expor e divulgar seus produtos) ou
interno (anunciante e empresa se fundem, criando um discurso voltado a projecdo da
prépria empresa de comunicacao).

Cruzando as categorias, autdonomo/difuso e externo/interno, entre outras, podem-se
obter distintos subgéneros, o que exige, por parte dos estudiosos, € esse € o objetivo da
presente comunicacao, que se identifiquem, definam e delimitem esses subgéneros, a fim de
configurar, com mais clareza, aquilo que pode integrar a denominada gramética do
promocional. Assim, para facilitar o detalhamento dessa diversidade, adota-se, como
categoria principal, o espaco que os subgéneros podem ocupar na midia televisual,
resultando em autdénomos e/ou difusos.

3.1 Autonomos

Sado subgéneros veiculados em espagos proprios, na programacdo da televisdo, assim
configurados:

eacao socioeducativa: programetes com mensagens de valor social, de cardter
eminentemente educativo, sobre temas como cidadania, esporte, educacdo, cultura,

solidariedade e/ou arte, ligados a entidades e organiza¢des sem fins lucrativos, veiculadas
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em espacos cedidos pelas emissoras televisivas, sob sua chancela ou iniciativa.
Normalmente, sdo espagos de curta duracdo - 15, 30 ou 60 segundos - que em seu
fechamento sintetizam o tema explorado, ao lado da assinatura da emissora (ANDRES,
2012). Em manuais de formatos comerciais, também sdao denominados como campanhas de
conscientizacdo ou espacgos de responsabilidade social e t€m como proposta identificar e
destacar “praticas que resultem no bem-estar comum, por meio de alerta, prevengdo e/ou
estimulos a comportamentos que evitem e minimizem problemas da coletividade” (REDE
GLOBO, 2009, p. 54). Neste trabalho, optou-se por acdo socioeducativa por considerar-se a
denominacdo mais adequada ao contetido dos programetes e a proposta que visam atingir.

e acao socioinstitucional: também chamada, nos manuais das emissoras, como
projeto institucional, sdo escolhas temdticas ou bandeiras que servem para reforcar a
imagem corporativa da empresa junto a comunidade em que atua (ANDRES, 2012). Os
temas explorados possuem certo periodo de veiculagdo e costumam ser estendidos a todos
os veiculos de uma empresa de comunicagdo. Como exemplos, € possivel citar Amigos da
Escola — todos pela educagdo, da Rede Globo; Educar é tudo, da afiliada RBS TV, e
Teleton, do Sistema Brasileiro de Televisao (SBT). A preocupag¢do maior das emissoras,
nesse tipo de producdo, é reforcar sua imagem corporativa junto a comunidade, através de
acOes culturais, comunitdrias, educativas, etc. (REDE GLOBO, 2009).

¢ assinatura/exposicao da marca: crédito do patrocinador, identificado sob a forma
de nome, simbolo, logotipo, termo, desenho ou alguma combinacdo de todos, colocado na
abertura e/ou encerramento de um programa, evento ou chamada. Normalmente aparece em
meng¢do curta, acompanhada ou ndo de um slogan. Também conhecido como chancela,
constitui-se sinteticamente na identificagcdo do anunciante na mensagem comercial (REDE
GLOBO, 2013), apresentada na forma de imagem fixa ou animada. Em outras palavras, € o
elemento identificador, e representado pelo nome da empresa, da instituicao ou do produto,
pelo simbolo visual, figurativo ou emblemadtico, pelo logotipo ou pelo conjunto desses
simbolos, numa sé composicdo grafica, permanente e caracteristica (RABACA e
BARBOSA, 1978, p. 295-296).

echamada: remissdao feita a um evento, a um programa, a um bloco ou a
programacdo como um todo, em pegas exclusivas ou em flashes gravados, veiculados nos
intervalos da programagdo (CASTRO, 2012, p. 124). Essas remissdes, com flashes a serem
exibidos, constituem recursos da emissora para realimentacao dos proprios programas, com

o objetivo é despertar a curiosidade do telespectador e assim torna-lo cativo.
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¢ comercial/peca/campanha: espacos autdbnomos que, sob a forma de spots, de
curta duracdo, fazem referéncia a produtos, servicos e ideias. Sdo espagos normalmente
preenchidos por anunciantes externos, mediante negociacdo com a emissora, com vistas a
distinguir as qualidades daquele produto ou servigo, assim como os beneficios que oferece
aos eventuais consumidores. Também referido como antncio, costuma ter uma duragdo, em
televisdo, que varia entre 60, 30, 20, 15 e 10 segundos. Quando um conjunto de pecas
publicitarias obedece a um planejamento anterior, pertence a um mesmo anunciante,
destina-se a um publico-alvo definido, e € veiculado no mesmo espago de tempo,
denomina-se campanha (SENNA, 2003, p. 25).

¢ concurso/sorteio: desenvolvimento e realizagdo de concursos ou assemelhados,
com ou sem sorteios de prémios. Tais realiza¢cdes podem envolver marcas licenciadas pela
emissora (como conglomerado empresarial) (REDE GLOBO, 2009) e/ou participacao de
anunciantes externos, em acoes ao vivo, gravadas ou somente divulgadas pela emissora.

eevento: transmissdo simultinea de festividades ou acontecimentos esportivos,
artisticos, culturais e comunitérios, permitindo ao publico uma espécie de interacdo com o
evento. De acordo com os formatos comerciais da Rede Globo (REDE GLOBO, 2009): os
esportivos buscam levar entretenimento a populacdo por sua transmissdo; os culturais
centram-se em divulgar a cultura de determinada regido ou até mesmo de uma nac¢do; ja os
comunitarios tém um carater educativo/social, envolvendo o bem-estar em eventos
concomitantes com a prestagdo de servigos e a participagdo da comunidade.

¢ programa: transmissoes, regulares ou ndo, que compdem a programacao de uma
determinada emissora, e que, no caso, t€ém natureza eminentemente metadiscursiva, isto &,
seu tema estd voltado para a propria emissora, explorando acontecimentos, fatos,
movimentacdo nos bastidores, curiosidades sobre um novo programa, preparacio de
personagens, gravagdo de cenas. O exemplo mais caracteristico é o Video Show, da Rede
Globo (CASTRO, 2012, p. 125).

evinheta: na televisdo, consiste de uma composicdo que, misturando desenho,
imagens, musica de fundo, em movimento, serve para identificacdo breve de uma marca ou
produto, que pode conter um slogan e/ou um beneficio sintetizado na mensagem. A vinheta
pode apresentar-se em diversos tipos, definidos como: de abertura, destinada a identificar o
que se inicia (programa, quadro, evento), ou seu patrocinador; de passagem, marca a
transi¢do de um quadro ou programa para outro; de bloco, associa o patrocinador a matérias

exibidas em programas ou blocos; e, de encerramento, destinada a identificar o programa
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ou evento que se encerra, ou seu respectivo patrocinador (REDE GLOBO, 2009). A
duracdo de uma vinheta nao se apresenta de forma padronizada, entretanto, no geral, varia
entre 3” e 10”. Segundo O’Guinn (2008, p. 350), as vinhetas frisam aspectos reconheciveis,
ajudam a “provocar a conscientizagdo e reconhecimento” e sdo usadas como artificio para
manter o interesse do telespectador.

3.2 Difusos

Sao subgéneros veiculados em espacos internos dos programas televisuais, assim
configurados:

* merchandising comercial: insercao publicitdria no espago de um programa. “Em
midia, merchandising designa a comercializacdo de mencdes e aparicdes de produtos, em
TV, cinema, radio etc., segundo critérios editoriais de naturalidade, contexto, etc.” (REDE
GLOBO, 2013). A prética nos EUA e Europa € utilizar as denominagdes product placement
ou brand placement, que significa toda referéncia ou presenca audiovisual, verbal ou visual,
explicita e intencional de uma marca, facilmente identificdvel, obtida mediante uma
negociacdo entre a produtora de contetiido, na fic¢do televisiva ou cinematografica (DEL
PINO e OLIVARES, 2006, p. 55). No Brasil, a denominag¢do de merchandising comercial
parece mais adequada em funcdo do reconhecimento ja obtido junto ao mercado
publicitario e aos telespectadores.

Para Schiavo (1999, p. 85-86), o merchandising comercial € executado a partir de
quatro modelos bdsicos: mencdo no texto, quando personagens mencionam o nome da
marca ou produto em um didlogo; uso do produto ou servico, quando a cena mostra
utilizacdo do produto ou servico por personagens (marca e modelo sao destacados);
conceitual, quando um personagem explicita para outro as vantagens, inovacoes,
relevancias e/ou precos do produto ou servigo; estimulo visual, quando o produto ou servigo
€ mostrado de forma a ser apreciado, visto no contexto da totalidade da cena, devidamente
explorado pela camera.

¢ merchandising social: discussdo de temas, ideias, causas, valores ou praticas
sociais dentro da programacao televisiva, normalmente em resposta a vontade do autor ou
da emissora. Tais temas versam sobre problemas que, de maneira geral, envolvem a
sociedade e que, dentro dos programas, funcionam como espacos de discussdo, de
ensinamentos e de conscientizacao (ANDRES, 2012). Nas telenovelas, ¢ comum a criacdo

de nucleos em torno de causas que possam sensibilizar, alertar ou ensinar o publico a lidar
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com elas, como é o caso de doagdo de medula 6ssea, trafico internacional de criangas,
prostituicdo, uso de drogas, e tantos outros.

e merchandising autorreferencial: remissdes a produtos da prépria emissora,
dentro de um programa em curso (CASTRO, 2012). E possivel apontar formatos
pertencentes a esse subgénero como: mengdes textuais por apresentadores de programas,
referindo-se a outro programa, realizacdes ou feitos da emissora, por exemplo; mostras da
programacdo dentro de outros programas, como € o caso de uma cena em que OS
personagens de um programa assistem a outro da emissora através no celular.

¢ quadro/bloco: sdo inser¢des, organizadas dentro de um determinado programa
televisual (ANDRES, 2012), que contam com atores, apresentadores, ancoras, editores de
outros programas ou atividades da emissora, com vistas a refor¢ar a imagem da emissora,
explicitar suas conquistas e ressaltar seus fazeres (CASTRO, 2012, p. 126).

¢ patrocinio: Custeio da producgio e/ou da midia de um programa televisivo, por um
ou mais anunciantes” (RABACA e BARBOSA, 1978, p. 351). Normalmente a acdo do(s)
anunciante(s) externo(s) tem o propdsito de associar sua marca a determinado quadro ou
programa (REDE GLOBO, 2009), podendo manifestar-se como comercial, vinheta,
merchandising comercial, insert e/ou assinatura, entre outros possiveis.

¢ chamada: remissao a programa, a bloco ou a programag¢ao como um todo, feita no
interior da programag¢do, normalmente aparecendo na fala do apresentador ou do ancora do
telejornal, na tarja ao final de um capitulo da telenovela (chamando a préxima), entre
outras. Por sua natureza, caracteriza especialmente a autopromog¢do de um veiculo (REDE
GLOBO, 2013).

einsert: informacdes breves, sobrepostas a tela dos programas, que aparecem como
insert de video, com ou sem locugdo, ou insert virtual (REDE GLOBO, 2009). A opcao
sem locugdo busca a integracdo da marca com a programacdo em exibi¢do. Além da marca,
que pode valer-se de simbolo ou logotipo, podem ser inseridas outras informagdes como
endereco eletrdnico, perguntas interativas ou mensagens curtas de participacdes dos
telespectadores. O insert com locucdo integra uma ou mais marcas/logotipos, com o uso de
computacdo grafica, ao programa em exibi¢do, juntamente com a locu¢do da marca ou do
slogan. O insert virtual permite a inser¢do de uma marca sobre a programacdo, em
animacao ou ndo, com uso de realidade virtual.

Por mais cuidado que se tenha nessa delimitacdo, sabe-se, de antemdo, que os

subgéneros estdo em constante renovagao e, muitas vezes, suas fronteiras sao ultrapassadas.

10



?/Q 5% Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
INTERGOM  XXXVI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica¢do — Manaus, AM — 4 a 7/9/2013

Sabe-se, por exemplo, que o anunciante pode, recorrendo a realidade virtual, solicitar a
sobreposicao da marca de seu produto sobre as imagens de transmissdao de um evento; ou o
apresentador de um programa pode, usando sua linguagem caracteristica, falar ao vivo de
seu patrocinador. E essas situacdes acarretariam a modificacdo do subgénero de autbnomo
para difuso.

Até porque, dado o carater dinamico, inerente ao fazer televisivo, muitas de suas
praticas, permeadas de criatividade, estdo sempre desafiando os limites de exibicdo e os
efeitos surpreendentes de informagdo. Com tantas variedades e possibilidades, a atividade
de pesquisa se complexifica ainda mais. Por isso € tdo complexa a atividade do pesquisador
que fica tentando estabelecer regularidades em um campo que estd sempre em constante
renovacao e criagdes inaugurais.

Dessa maneira, mesmo reconhecendo a dificuldade da tarefa, a intenc¢do € chegar a
uma configuracdo de gramdtica que se aproxime, o mais possivel, da realidade e que
traduza, de forma efetiva, aquilo que vem acontecendo na midia televisiva quando se fala

em producdo de cardter promocional.

Consideracoes

Conforme se buscou comprovar, a promocionalidade ¢ um fen6meno que,
verdadeiramente, perpassa o fazer televisivo e impregna todas suas ag¢des, tanto no sentido
de divulgar, de tornar publicos produtos, imagens, marcas, servicos, com vistas a
influenciar o comportamento das pessoas; como na direcdo de projetar, de exaltar, de
conferir prestigio a tudo que é veiculado na telinha.

O fato de reconhecer, na televisdo, a existéncia de uma promocionalidade que
sobredetermina as produgdes veiculadas exige o desafio de discutir essa no¢ao a luz de dois
aspectos considerados fundamentais.

Em primeiro lugar, o entendimento da promocionalidade como um percurso que vai
da virtualidade de seu principio constitutivo, de natureza abstrata, passando por sua
apropriacdo e processualidade, até chegar as distintas e variadas manifestagdes textuais
permite sua aproximagao com as nogdes de género, subgéneros e formatos. Nessa condi¢ao,
além de destacar o produto, seu alvo maior, tem a peculiaridade de contemplar os dois polos
do eixo comunicativo: agradar o telespectador (publico em geral) e, ainda, valorizar o
produtor (empresa de comunicacdo). Essa incidéncia sobre produtor/enunciador, objeto e

receptor/enunciatrio, com eles contraindo, respectivamente, relacdes de reflexividade,

11



?/Q 5% Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
INTERGOM  XXXVI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica¢do — Manaus, AM — 4 a 7/9/2013

transitividade ou reciprocidade, sempre na finalidade de publicizagdo e/ou de conferéncia
de prestigio, da a televisdo as condi¢des necessdrias para disputar posi¢do em um mercado
cada vez mais competitivo e para buscar a consolida¢do efetiva de sua marca junto a
sociedade.

Em segundo lugar, destaca-se a natureza mercadolégica que permeia o fazer
televisivo, o que justifica compreender o meio televisivo a partir de interesses econdomicos
nele envolvidos. E sua linguagem vai refletir essa condi¢do, na medida em que sempre esta
ligada aos fendmenos que refletem e refratam a realidade social. A delimitacdo de
potenciais modelos resulta de uma observagdo permanente sobre o fazer televisivo e de uma
necessidade de identificar esses recursos dentro de um conjunto de regularidades e de suas
instancias articulatdrias, aqui identificadas no ambito dessa gramética do promocional.

A reflexdo em torno do promocional televisivo, com a repercussdo que desencadeia
sobre as produgdes internas, as parcerias, os projetos sociais, mostra o quanto o fendmeno
estd intimamente relacionado com as politicas de acdo de uma emissora de televisdo, com a
expansao de sua imagem e com a consolida¢do de sua marca. E o telespectador precisa ter
consciéncia dessas articulacdes para perceber o que pode estar por trds de algumas

producdes a que assiste.
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