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O exame de textos promocionais veiculados
em diferentes plataformas midiaticas apresenta
um desafio peculiar: abarcar a diversidade de
modelos e formatos. Diante disso, acredita-se que
os pressupostos relativos aos géneros discursivos
corroboram com o objetivo do presente artigo:
identificar possibilidades de configuragdo de
uma gramatica da promocionalidade televisual
transmidiatica, no langamento de um programa
televisivo. O objeto empirico analisado s3o as
acoes de lancamento da telenovela Imperio,
em televisdo aberta ¢ em um portal web. Como
resultado, identifica-se a possibilidade de
recorréncia ao macrossubgénero como unidade
aglutinadora transmidiatica.
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By examining promotional texts released
on different media platforms, there emerges a
peculiar challenge: encompassing the diversity of
models and formats. Thus, the assumptions about
discursive genres corroborate this paper’s goal
to identify possibilities in the configuration of a
televisual transmedia promotional grammar in the
context of the release of a TV programme. The
empirical object analysed is the launch campaign
of telenovela Império, on free-to-air TV and on a
web portal. As a result, it is possible to identify
the resort to the macro-subgenre as a transmedia
unifying element.
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A funcdo promocional constitui-se como a principal no sistema de televisao aberta
no Brasil. Mesmo que entretenha, informe e eduque, a promocao perpassa todo o fazer
televisivo, conferindo visibilidade e prestigio para tudo o que € veiculado nos espacos de
programacao.

Essa fungdo pode ser vista como um movimento conceitual, a promocionalidade,
que perpassa todo o fazer da empresa (CASTRO, 2013) e mistura divulgacao, propagacao
e conferéncia de prestigio ao fazer televisual. Nas emissoras televisivas de carater
comercial, a dupla condi¢do, de empresa e de veiculo de comunicagdo, faz com que
os principios desse fenomeno atinjam as estratégias tracadas, a definicdo da grade de
programacao e o discurso veiculado em seus programas. Assim, tanto envolve agdes
voltadas para anunciantes externos quanto para as proprias emissoras televisivas.

Nessa perspectiva, além da televisao falar muito mais de si do que do mundo
exterior — telecentrismo, de Umberto Eco -, acaba por se autorreferenciar também em
outros canais de comunicagdo pertencentes ao mesmo conglomerado mididtico da
emissora, ou, como sintetiza Duarte (2009), as emissoras televisivas falam de si na propria
programacao, mas também em um processo de transmidiagao.

A observacgao das agdes autorreferenciais de promog¢ao de uma emissora televisiva
e de sua programacao em uma perspectiva transmididtica, ou seja, que transpassa € se
complementa em outras plataformas, revela uma diversidade de textos aos quais os
enunciadores recorrem no intuito de conquistar audiéncia e fortalecer quem anuncia.

A vasta gama de textos torna complexa a defini¢do das configuragdes discursivas
da promocionalidade. Nesse contexto, entende-se que o viés dos gé€neros do discurso
apresenta-se como uma possibilidade ao exame do que chamamos de gramatica
transmidiatica do promocional. Ao perpassar todo o fazer televisual, a promocionalidade
constitui-se como um género, um principio que rege os textos e facilita a comunicabilidade,
que se atualiza em diversas categorias intermedidrias (subgéneros), as quais se filiam os
diferentes textos veiculados nas plataformas mididticas (formatos).

Diante disso, o trabalho analisa, pela perspectiva dos gé€neros do discurso, a
configuracdo da promocionalidade transmidiatica de um produto midiatico televisivo.
Observa-se o lancamento da telenovela Império (TV Globo) em duas plataformas:
televisao aberta e portal web. O corpus analitico constitui-se dos materiais promocionais

de lancamento de Império - com exibi¢do do primeiro capitulo em 21 de julho de 2014.
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A selegdo dos textos procurou contemplar e compreender a configuragdo da gramatica do
promocional em termos paradigmaticos, ou seja, como os textos demonstram filiagao a

seus modelos (paradigma).

Promocional e televisdo: da fungdo de promover ao discurso pelo consumo [1]

O estimulo ao consumo, ao processo de troca, que visa ao sustento de quem
ao texto recorre, pode ser apontado como trago principal que identifica a natureza do
dizer promocional, caracteristica que ressalta seu carater mercadoldgico, embora possa
manifestar, também, outras inteng¢des e fun¢des em suas mensagens.

Os textos promocionais sdo marcados pelo tensionamento entre o comercial
(interesseiro) e o simbolico (cativante) (CASTRO, 2013), representando a materializagao
de uma intencao de exaltar, qualificar, distinguir, enfim, dotar de notoriedade um referente.
“Em todos os setores assistimos tentativas de qualificar a oferta” (SEMPRINI, 2006, p. 87).
Os anunciantes, em busca de proximidade, geram uma profusao de mensagens, através
dos mais diversos canais e suportes. Na verdade, a preocupagdo das marcas centra-se em
(re)semantizar o universo do consumo, em dar sentido e valor ao proprio ato de consumir.

Em meio a um ambiente em constante transformagdo, o promocional torna-
se recorrente nas diversas ordens do discurso, tanto privadas quanto publicas, pois as
manifestagdes incorporam o carater da promog¢ao, mesmo que, nao necessariamente, seja
seu trago preponderante.

No meio televisivo, o discurso econdmico-tecnicista direciona as politicas das
empresas do setor, influi na construgdo da grade de programacao e leva ao desenvolvimento
de agdes que extrapolam o prdoprio ambiente mididtico. O discurso técnico aborda
evolugdes constantes e mudancas decorrentes, enquanto o econdmico centra-se no
mercado como mecanismo de regulagem das agdes (CASTRO, 2013). Dessa forma,
o discurso promocional ocupa as acdes reconhecidamente comerciais, mas também
impregna dizeres relativos as agdes de carater educativo, social e informativo.

A esse respeito, a autora reforca que:

Tudo serve para comprovar o quanto o “economicismo” favorece o incremento
da produgdo promocional: é preciso alardear ao publico as contribui¢des
trazidas por uma emissora para beneficiar a sociedade, mobilizando saberes
e valores que ressaltem o consumo como condi¢do de inser¢ao social e de

condi¢do de um mundo melhor. E como se a agdo promocional pudesse
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resolver todos os problemas do mundo, da vida, despertando no interlocutor a
alegria de consumir e de ser aceito, pois prevalece a tonica de que quem nao

consome ¢ marginalizado socialmente (CASTRO, 2013, p. 5).

Identificado pelo trago do incentivo ao consumo, o dizer promocional mescla
intencao declarada, caracteristica da publicidade, compromisso em relacao a realidade,
tipico da linguagem jornalistica, relato descompromissado e verdadeiro dos ambientes
entre amigos, entre outras caracteristicas que o tornam dotado, ao mesmo tempo,
de veracidade, sutileza, familiaridade, novidade, reciprocidade. Sao artificios a que o
enunciador recorre para chegar aos enunciatarios.

As operagdes estratégicas empreendidas pelo enunciador de um produto midiatico
materializam-se nos textos, pertencentes ao nivel mais concreto do percurso de geracao
de sentido. O que os individuos assistem origina-se de um processo comunicativo que
leva em conta o proprio publico, dinamica do meio, emprego da tecnologia, enfim, uma
conjuntura de recursos postos em jogo antes, durante e apds a veiculacao de um programa.
Por sua vez, o telespectador interpreta o que € veiculado a partir de suas experiéncias, ou
seja, por suas expectativas prévias, o que condiciona o proprio texto. Alids, em televisdo,
“a nogdo de audiéncia ¢ um fator importante e a importancia das expectativas dessa
audiéncia esta mais do que clara para todos” (AGGER, 2010, p. 407).

Além do reconhecimento dos telespectadores e dos procedimentos discursivos
relacionados a programacdo das emissoras, estudiosos da televisdo também tém se
dado conta de que os discursos veiculados apresentam certas regularidades, padrdes

estabelecidos pelo uso e reconhecidos em comunidade.

A confluéncia das perspectivas (veiculos de comunicagdo, telespectadores e
estudiosos) leva a pensar na perspectiva do género, principio geral que governa os textos,
regido pela comunicacdo. Dessa forma, o género possibilita e facilita a comunicabilidade,
uma vez que se constroi no intercdmbio entre quem produz e quem consome, 0 que
envolve a expectativa de ambos sobre a realidade. Ainda, permite uma aglutinagdo, a
constru¢ao de uma espécie de gramatica.

Nessa linha de pensamento, destacam-se os estudos de Mikhail Bakhtin, que
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considera géneros do discurso tipos relativamente estaveis de enunciados que refletem
especificidades e finalidades de determinado campo. Cada enunciado revela, por meio do
conteudo tematico, estilo e construgao composicional, as particularidades de emprego da
lingua, ligado aquela determinada esfera da atividade humana (Bakhtin, 2003).

Dois pontos da abordagem de Bakhtin importam ao trabalho: o primeiro refere-
se a relativa estabilidade do género, o que possibilita revelar mudangas de determinada
esfera da sociedade; o segundo, corresponde a capacidade do género em viabilizar a
comunicagdo humana.

A nog¢ao de género no ambito deste trabalho relaciona-se com o que diz Martin-
Barbero (2006, p. 303): tem

pouco a ver com a velha nogao literaria do género como ‘propriedade’ de um
texto, ¢ muito pouco também com a sua redacdo taxonomica, empreendida
pelo estruturalismo. [...] Género ndo é algo que ocorra no texto, mas sim
pelo texto, pois ¢ menos questdo de estrutura e combinatorias do que de
competéncia (grifos do autor).

Frente a complexidade que envolve a comunicacdo, especialmente a
promocionalidade transmidiatica, deve-se pensar em uma concepg¢ao moderna. Arlindo

Machado, concordando com os preceitos de Bakhtin e Martin-Barbero, aponta que

o género ¢ um certo modo de organizar ideias, meios e recursos
expressivos suficientemente estratificado numa cultura, de modo a garantir
a comunicabilidade dos produtos e a continuidade dessa forma junto as
comunidades futuras (Machado, 2005, p. 68).

Nessa perspectiva, o género orienta qualquer uso da linguagem, inclusive no
ambito de cada veiculo de comunicagdo, manifesta tendéncias expressivas estaveis e
organizadas da evolug¢ao dos meios, pois, a0 mesmo tempo, demonstra-se a inovagao ¢ a
transformacdo, o novo e o velho, a renovagio e o estabilizado. E o que faz Duarte (2004,
p. 67), que, ao examinar o género televisual pela perspectiva semidtica, reconhece-o como
“uma macroarticula¢do de categorias semanticas capazes de abrigar um conjunto amplo
de produtos televisivos que partilham umas poucas categorias comuns”.

Em uma proximidade com a promocionalidade televisual, recorre-se a Castro
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(2011, p. 4), para quem, nos dias de hoje, em outros campos, “uma das possibilidades
de estudo do género ¢ o entendimento dos principios que norteiam as construgdes
discursivas, envolvendo logica predominante, tipo de relacdes estabelecidas, fungdes e
regras convocadas”.

Diante disso, identifica-se um primeiro ponto importante: a no¢ao de género remete
a um principio de constituicdo, a uma espécie de estatuto ao qual o texto se vincula, que,
por sua vez, tem relagdo direta com o espago onde circulam os saberes € as pessoas. Dessa
forma, o género ¢ considerado um principio organizador, a partir do qual os textos sao
constituidos (CASTRO, 2007).

Um segundo ponto diz respeito ao fenomeno da comunicabilidade, relacionado a
garantia de comunicac¢do em determinada esfera da atividade humana. Nesse sentido, a
compreensdo do género prescinde de condicdes especificas da sociedade em que circula,
0 que acaba por condicionar a linguagem e as escolhas realizadas, funcionando como
regulador das relacdes entre os individuos em sociedade (CASTRO, 2011).

Tanto na televisdo aberta quanto no portal web, o género promocional atua como
uma estratégia de comunicabilidade (Martin-Barbero, 2006), que, no caso do sistema
midiatico comercial do Brasil, visa a aproximagdo entre a programacgdo dos veiculos
e o publico consumidor, ou seja, garante o reconhecimento pela audiéncia, com vistas
a divulgacdo e ao retorno financeiro a empresa. Aplicando a promocionalidade, pode-
se reconhecer que seu principio constitutivo ¢ de ordem mercadologica. Assim, as
producdes respondem a interesses especificos, da emissora ou de anunciantes, que, na
condi¢do de empresas, almejam o lucro, obtido mediante processo de troca instigado pela
comunicacao.

Nesse cenario, depreende-se que o principio constitutivo do género promocional
apresenta-se como uma “‘espécie de marca registrada da cultura de massa [...]. Tudo em
sociedade ¢ feito para ser exibido, prestigiado, consumido, € a midia sabe, como ninguém,
valorizar essa capacidade de venda” (CASTRO, 2011 p. 5). Independe, nos textos, o
conteudo exposto, uma vez que a caracteristica mercadoldgica torna-se preponderante.

Como fendémeno de comunicabilidade, a promocionalidade determina que as
escolhas do enunciador levem em conta os interesses, gostos e valores do publico, que,
por sua vez, passa também para a condi¢do de alimentador do processo, a0 mesmo tempo
em que ¢ influenciado e persuadido a fazer parte.

A fim de convencer o enunciatario, o discurso promocional apresenta narrativas
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que flutuam entre o interesse racional (da venda) e o componente emocional (da sensagao).
Na tarefa de atrair, recorre a dois tipos de espacos, um interno a emissora € outro externo
(mundo natural), podendo tomar como referéncia simultaneamente os mundos real,
ficcional e/ou simulacional.

De forma pontual, entende-se que o promocional constitui-se como um género,
que congrega manifestacdes para levar o telespectador a crer e aderir a proposta, de forma
sutil ou explicita. Contudo, concordando que os géneros sao tipos de produgao inseridos
em uma midia, que o sistema basico de estabelecimento do género acompanhou uma base
literaria e que “cada meio de comunicagao desenvolveu novos géneros especificos a cada
um” (AGGER, 2010, p. 406), permanece aberta a questdo do tratamento do género na
perspectiva transmidiatica.

A nocao de género, nessa perspectiva, parte da definicdo de um principio geral e
um fendmeno de comunicabilidade comum as plataformas em estudo, televisdao aberta
e portal web, para a concep¢ao de género promocional de ordem transmididtica. Uma
vez que ambas as plataformas apresentam similaridades na natureza (comercial), na
forma de financiamento (recursos oriundos da publicidade), parece claro que o principio
constitutivo ¢ o da (mesma) ordem mercadolédgica, o que possibilita formular uma nogao
de género compativel entre ambas.

Assim, este trabalho entende o género promocional como categoria macro, de
ordem virtual, de abrangéncia transmidiatica, a partir da qual se atualizam diferentes
subgéneros, uma instancia intermedidria, macrotematica, que “através da combinacao de
categorias, atualiza distintas possibilidades de realizagao” (CASTRO, 2007, p. 135), que,
por sua vez, manifestam-se em formatos distintos e particularizantes, ou seja, nos textos

veiculados na programagao.

O objeto de estudo do trabalho sdo as agdes autopromocionais utilizadas pelo
Grupo Globo por ocasido do langamento de um produto televisual: telenovela das 21
horas. O objeto empirico sdo os materiais promocionais de Império, exibida de segunda a
sabado, a partir de 21/6/2014. Ao todo foram coletados 267 textos diferentes, de televisao

aberta e plataforma web (portal), sobre os quais se debrucou a andlise inicial. Frente
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ao grande volume, os textos foram analisados e categorizados por subgéneros, a fim de
constituir um corpus analitico representativo, que abarcasse ao menos um texto de cada
subgénero identificado, delimitado no Quadro 1 (adiante).

O exame dos textos contempla a caracterizagdo dos subgéneros, a partir de
pesquisa bibliografica, possibilitando a andlise dos formatos do corpus a partir do seu
modelo de texto. Trata-se, assim, de uma etapa de observagao da ordem paradigmatica,
com detalhamento dos formatos verificados e identificacdo dos subgéneros aos quais se
filiam. Posteriormente, realizam-se as consideracdes acerca da gramatica do promocional,
possivel a partir das verificagdes ora apresentadas.

Os subgéneros sao assim detalhados:

a) teaser: anuncio que objetiva “provocar a curiosidade do publico para
determinado produto ou acontecimento que so sera revelado posteriormente com a eclosao
da campanha de propaganda” (RABACA; BARBOSA, 2001). Para tanto, emprega uma
sequéncia curta de texto ou mesmo um trecho de uma mensagem maior, e, na condigdo de
criar expectativa, pode prescindir da assinatura do anunciante.

b) spot publicitario: comercial, anincio e VT sdo, costumeiramente, empregados
como sindnimos para designar uma mensagem publicitaria em televisdo ou radio, emitida
isoladamente nos intervalos da programacdo ou dentro de um programa (RABACA;
BARBOSA, 2001), cuja duragdo dificilmente ultrapasse um minuto. Sua finalidade ¢
ampla, pois interpela o telespectador para o consumo de produtos, marcas ou servigos, de
anunciantes externos ou das proprias emissoras.

¢) spot da programag¢do: peca que divulga mais de um programa, em referéncia
a determinada faixa hordria de programacao televisiva, com a fun¢do de anunciar os
programas da emissora e fixar essa grade na mente do publico, com vistas a audiéncia.

d) informe publicitario: mensagem comercial, com estilo e aparéncia editoriais,
mas com identificagdo do anunciante. De acordo com Marshall (2003), trata-se de
mensagem publicitiria, de cardter pago, e apresentada com forma e linguagem da
producdo jornalistica, o que mostra sua natureza hibrida.

e) noticia (informacao pontual): no jornalismo, a noticia ¢ vista como um “pequeno
enunciado reportativo, um discurso sobre um ou varios acontecimentos recentes.
Representa também informacao nova, atual e de interesse geral” (SOUSA, 2001, p. 232).
Trata-se de “um conjunto de informacdes que se relaciona a um mesmo espaco tematico,

tendo um carater de novidade, proveniente de uma determinada fonte ¢ podendo ser
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diversamente tratado” (Charaudeau, 2013, p. 132, grifos do autor).

f) reportagem (informagdo desenvolvida): no jornalismo, reportagem constitui
um relato informativo, construido a partir do contato com as fontes, da consulta de
especialistas, do exame de documentos, da andlise de estatisticas, da realizagdo de
inquéritos, etc., cuja fungdo € fornecer informagdes detalhadas, fazendo com que o leitor
viva o0 acontecimento. Suas principais caracteristicas incluem predominancia da narracao,
humanizag¢do do relato, texto impressivo e factualidade da narrativa. Por abrigar elementos
da entrevista, da noticia, da cronica, dos artigos de opinido e de analise, etc., identifica-se
por seu hibridismo (SOUSA, 2001).

Uma reportagem pode ser classificada quanto a origem (de rotina, imprevista ou
planificada), a enunciagdo (em primeira ou em terceira pessoa), ao tipo (de acontecimentos,
de personalidade, temdtica ou mista), ao tamanho (curta ou grande reportagem), as
caracteristicas estéticas e formais (narrativa, descritiva, explicativa, de citacdes ou
mista), a linguagem (informal, formal ou técnica) (SOUSA, 2001). A reportagem pode
ser apropriada a promocionalidade quando aborda com maior extensao e aprofundamento
uma atracao midiatica.

g) fotonoticia (informac¢do pontual fotografica): representagdo visual da
informacao, com énfase na imagem, atuando em “uma relagdo de complementaridade
e interdependéncia que a tornam uma unidade autébnoma” (SOUSA, 2001, p. 297).
A fotografia pode ser estratégica no arrebatamento e sustentacdo da atencao do leitor
(HERNANDES, 2006, p. 215). E comum o complemento de legenda, com a fungao de:
ancoragem, complemento e atenc¢ao (detalhamento).

h) jogos, quizzes e aplicativos: sdo possibilidades ofertadas na web, convidando a
participar do mundo ficcional de um programa referéncia. Na maioria das vezes estimulam
a participagdo do internauta por seu carater ludico e possibilidade de filiacao. Além disso,
constituem mecanismos de reverberacdo e alargamento da narrativa de um programa
midiatico, o que os aproxima da perspectiva cross e transmididtica e, ainda, possibilita
mensurar a aceita¢ao do programa.

1) informes institucionais: conteidos que objetivam a constru¢ao de uma imagem
favoravel de institui¢do, empresa, marca, governo, 6rgao publico ou privado. Nao visa
a venda, mas a criagdo de uma atmosfera que conduza a atitudes favoraveis do publico
frente a entidade.

j) merchandising comercial: o termo merchandising possui distintas denominagdes
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nos Estados Unidos e na Europa: placement, product placement ou brand placement.
Resumidamente, significa referéncia ou presenca audiovisual, verbal ou visual, explicita
e intencional de uma marca na produgdo televisiva ou cinematografica. No Brasil,
a disposicdo de um produto dentro de um programa televisivo ¢ conhecida como
merchandising editorial ou tie-in, pela amarracao com o contetido do programa (Trindade,
2007). A denominagao merchandising comercial € a pratica usual no pais, identificada por
quatro modelos bésicos (Schiavo, 1995): meng¢do no texto, uso do produto ou servigo,
conceitual e estimulo visual.

k) merchandising social: para Schiavo (1995), nas telenovelas, trata-se da inser¢ao
de questdes sociais de maneira intencional e motivada por fatores externos, podendo
ocorrer na historia principal ou nas tramas secundarias, como estratégia que visa a
mudanca de atitudes e adog¢ao de novos habitos frente a um problema social evidente.

1) merchandising autorreferencial: remissdo a produtos da propria emissora em
um programa. A emissora, a todo momento, remete a programac¢ao como um todo, aos
proprios fazeres, aos bastidores e a quem/o que deles faz parte, enaltecendo a propria
grade e/ou a propria empresa de comunicagao.

Nos textos pertencentes ao merchandising autorreferencial, torna-se comum
a recorréncia a procedimentos como: a) presenga de atores em outros programas; b)
recorréncia aos bastidores das produgdes; c) aproveitamento de temas da trama ficcional
em outros programas; d) explora¢do da duplicidade de fungdes do ator (social e ficcional);
e) superposicao de imagens/textos.

Cabe ressaltar que, como mercbhandising autorreferencial, também se incluem as
entrevistasrealizadas com atores e diretores que, na condi¢ao de estrelas (CHARAUDEAU,
2013), suas entrevistas dizem respeito a vida de personalidades, obrigados a aparecer na
midia, construir uma boa imagem para alimentar sua notoriedade e se prestar as perguntas
do entrevistador, com o objetivo de tornar o consumidor um apreciador do espaco privado
dos individuos.

m) vinheta: mensagem voltada a identificagdo, manuten¢do do interesse do
publico e a interpelacdo para o consumo, oriunda de anunciante externo ou da propria
emissora. No meio televisivo, apresenta-se em diversos tipos: abertura, passagem, bloco,
encerramento.

n) chancela: identificacdo sucinta, por imagem fixa, que remete ao anunciante

externo ou a propria emissora. Quando se relaciona a um veiculo televisivo, pode aparecer
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na forma de uma composi¢ao grafica, com efeito transparéncia, empregando a marca/

simbolo da emissora.

Tais definicdes levam em conta referéncias do campo da comunicagao,

amplamente empregadas nos universos académico e profissional. Os diferentes textos

analisados, descritos abaixo (Quadro 1), guiaram a composi¢ao da gramatica a partir de

sua identificacdo e emprego na divulgacao de Império, objeto empirico do estudo.

Quadro 1 — Textos integrantes do corpus analitico.

Texto Subgénero Plataforma
Antncio [ teaser TV aberta
José Alfredo [ spot publicitario TV aberta
Workshop reportagem (informacgao desenvolvida) TV aberta
Futebol merchandising autorreferencial TV aberta
RBSTV I spot publicitario TV aberta
Lilia Cabral I merchandising autorreferencial TV aberta
Jornal hoje spot publicitario + merchandising TV aberta

autorreferencial

Maria Isis e Magnélia | spot publicitario TV aberta
Estreia [ spot publicitario TV aberta
Programacao spot da programacio TV aberta
Langamento I reportagem (informagdo desenvolvida) TV aberta
Jornal nacional merchandising autorreferencial TV aberta
Capitulo I1 spot publicitario TV aberta
Coletiva informe publicitério TV aberta
Altas horas merchandising autorreferencial TV aberta
Lilia Cabral II noticia (informagao pontual) Gshow
Lancamento 11 fotonoticia (informacao fotografica pontual) Gshow
Capitulo | noticia (informag¢do pontual) Gshow
Redes sociais noticia (informagao pontual) Gshow
Estreia 11 fotonoticia (informacdo fotografica pontual) Gshow
Drica e Marjorie noticia (informagao pontual) Gshow
Império no ar jogo/quiz/aplicativo Gshow
RBSTV II noticia (informagao pontual) Redeglobo.com.br

Fonte: elaboragdo do autor.

Um passo adiante, para a composi¢ao de uma gramatica do promocional de natureza

transmididtica, objeto deste estudo, que possa dar conta do complexo e diversificado

conjunto de producdes veiculadas em midia televisual e digital, faz-se necessario o

reconhecimento de uma instancia ampla, governada por um movimento predominante

e uma organizagdo diferenciada de contetido. Trata-se do macrossubgénero, que se

configura em diferentes possibilidades.
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Suas especificagdes, traduzindo a disposicdo conferida e o movimento nela
predominante, configuram os diferentes macrossubgéneros assim especificados:

a) macrossubgénero de difusdo, disposto a dar a conhecer, centrado no movimento
de exibi¢do, com vistas a levar conhecimento ao publico. Esse macrossubgénero dispde-
se a mostrar, expor, exibir, anunciar, informar, apresentar, ostentar, explicitar e/ou tornar
visivel uma nova realiza¢do. Sua principal finalidade ¢ levar conhecimento ao publico
e interpelar a audiéncia, a fim de conquistar parceria e estimular o consumo a partir da
informagdo posta em circulacdo, devendo, para isso, ser de facil compreensdo. Incluem-
se aqui subgéneros distintos como: spot publicitario, informe publicitario, noticia,
reportagem, etc.;

b) macrossubgénero de alargamento, disposto a desdobrar informagdes, centrado
no movimento de expansao, com vistas a oferecer ao publico novas angulacdes sobre
a realizagdo. Esse macrossubgénero dispde-se a aumentar, ampliar, alargar, expandir
as informacdes relativas ao texto referéncia, com a finalidade de conseguir a adesdo do
publico pela ludicidade, leveza e descontracdo. Incluem-se aqui subgéneros distintos
como: jogos, aplicativos, informes institucionais, quizzes e outros com foco na ampliagao
do conhecimento sobre um produto (telenovela, minissérie, reality show);

¢) macrossubgénero de inclusdo, disposto a implantar algo em uma instancia
maior, centrado no movimento de inser¢ao, com vistas a oferecer conhecimento ao
publico através de mensagens amarradas uma a outra. Esse macrossubgénero dispde-
se a introduzir, encaixar, amarrar, sendo sua principal caracteristica o carater difuso,
que muitas vezes dificulta a delimitacdo clara das intengdes em questdo. Sua principal
finalidade ¢ interpelar pela sutilidade e surpresa, a fim de estimular o consumo. Incluem-
se aqui subgéneros distintos como: merchandising comercial, merchandising social e
merchandising autorreferencial;

d) macrossubgénero de certificagdo, disposto a assinar, assumir a responsabilidade
sobre um texto, centrada no movimento de identificacdo, com vistas a levar o publico
a reconhecer a producdo. Esse macrossubgénero dispde-se a determinar a autoria, a
chancelar agdes que definam a responsabilidade, a partir do ato breve de assinatura.
Incluem-se aqui subgéneros distintos como: vinheta e chancela;

e) macrossubgénero de cruzamento, disposto a misturar, combinar produgoes,
centrado no movimento de fusdo, com vistas a associar, em um unico texto, duas

diferentes propostas, em uma duplicidade de informacdes. Esse macrossubgénero dispde-
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se a combinar, mesclar, baralhar producdes distintas. Sua principal finalidade ¢ evidenciar
um assunto a partir da combina¢ao de produgdes em um Unico material. Incluem-se aqui
combinagdes de subgéneros como: spot publicitario de um telejornal + merchandising
autorreferencial de uma telenovela; noticia sobre o intérprete da trilha sonora da telenovela
+ clipe da abertura, entre outras combinagdes.

Cabe ressaltar que, naturalmente, ndo existem classificagdes estanques, pois cada
instdncia pode combinar-se com outra, condi¢do asseverada por abordar o ambiente
digital e sua constante inovagao. Nao obstante, a proposta deste trabalho busca reconhecer
essas disposi¢des associadas a movimentos como macrossubgéneros, que atualizam os
subgéneros possiveis, presentes em midia televisual e digital. Entende-se que seja essa
a dinamica relativa ao género, macrossubgénero e subgénero, marcados pela tensao

permanente entre, de um lado, a inovagao e, de outro, a manutengao das regularidades.

Examinados os formatos empregados na divulgac¢ao de Império, que se atualizam e
filiam-se aos subgéneros acima referidos, cabe aqui pontuar a caracterizacao da gramatica
do promocional transmididtica, detalhando os macrossubgéneros e a caracterizagao
especifica dos subgéneros a eles filiados que, por sua vez, atualizam suas caracteristicas
nos formatos que sao veiculados em televisao e na web. Na sequéncia, busca-se detalhar o
conjunto de subgéneros que integra cada macrossubgénero e sua definicdo na perspectiva
da gramatica.

Do macrossubgénero de difusdo, voltado a mostrar, expor, exibir, anunciar,
informar, apresentar, ostentar, explicitar e/ou tornar visivel ao publico algo novo e/
ou pouco conhecido, distinguem-se os subgéneros teaser, spot publicitario, spot da
programacao, informe publicitario, noticia (informagao pontual), reportagem (informacao
desenvolvida) e fotonoticia (informacao pontual fotografica), assim caracterizados:

a) Teaser ¢ uma pega promocional, de carater breve e lacunar, normalmente sem
identificar o anunciante, veiculada em televisdo ou internet, que tem a fun¢ao de tornar
conhecido um produto, ac¢do, programa, com a finalidade de despertar a curiosidade
do publico, uma vez que informagdes mais explicitas serdo apresentadas em textos

posteriores.
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b) Spot publicitario ¢ uma peca promocional, de carater breve (entre 15 e 60
segundos), normalmente veiculada nos espacgos intervalares da programacao televisiva,
que tem por fun¢do mostrar, expor marcas, produtos e/ou servigos, com a finalidade de
interpelar o publico e estimular o consumo, o processo de troca e/ou aderir a determinada
causa.

¢) Spot da programagdo ¢ uma peca promocional, de carater breve, normalmente
constituida de cenas dos programas a que remete, veiculada nos espagos intervalares
da programagao televisiva, com a func¢do de expor, divulgar, tornar publico atragdes da
emissora, com a finalidade de interpelar o pblico e assegurar audiéncia para os programas
de determinada faixa horaria.

d) Informe publicitario ¢ uma pega promocional que combina informag¢ao comercial
e estilo jornalistico, com a indicacao explicita de informe, veiculada em televisao ou na
web, para divulgar, esclarecer e tornar conhecido determinado produto da emissora, a
fim de interpelar o publico, reforcar a credibilidade do texto e garantir a adesdo aquela
atracao.

e) Noticia (informagdo pontual) ¢ uma peca promocional, de carater pontual,
especifico, veiculada, principalmente, na web, com a fung¢ao de informar a respeito de fato
ou acontecimento recente, referente a emissora, programa e/ou elenco, com a finalidade
de levar o conhecimento ao publico e manté-lo cativo.

f) Reportagem (informagdo desenvolvida) ¢ uma peca promocional de carater
estendido sobre um assunto ou acontecimento, incluindo fatos, testemunhos, depoimentos
e enfoques diversos, com veiculagdo televisiva e no ambiente digital, com a fung¢do de
mostrar, publicizar determinado produto, agdo ou programa, com a finalidade de informar
e interpelar o publico, visando adesdo (audiéncia).

g) Fotonoticia (informagao pontual fotografica) ¢ uma peca promocional centrada
na imagem, complementada ou ndo por legenda, geralmente veiculada na web, com
a funcdo de mostrar, exibir, expor fatos ou acontecimentos que envolvam elenco ou
programa, com a finalidade de interpelar o ptblico e obter sua adesdo. A reunido de varias
fotonoticias compde uma galeria fotografica.

Do macrossubgénero de alargamento, voltado a aumentar, ampliar, alargar,
expandir as informacdes relativas ao texto referéncia, distinguem-se os subgéneros jogos,
quizzes, aplicativos e informes institucionais, assim caracterizados:

h) Jogo, quiz e aplicativo sao pecas promocionais que, submetidos ao universo
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de determinado programa mididtico e veiculadas na web, t€ém a funcdo de alargar a
informagdo sobre o programa, ampliar o conteido e expandir o conhecimento sobre
aquele programa, com a finalidade de cativar e atrair a aten¢ao do consumidor, geralmente
a partir de atividades ludicas, divertidas, etc.

1) Informe institucional ¢ uma peca promocional de carater institucional,
caracterizada por informacodes breves, geralmente veiculada na web, com a fungao de criar
uma imagem favoravel da instituicdo, expor sua atuacao, com a finalidade de interpelar e
impactar o publico, consolidando o perfil/imagem da institui¢do.

Do macrossubgénero de inclusdo, voltado a introduzir, encaixar, incluir algo emuma
instdncia maior, distinguem-se os subgéneros merchandising comercial; merchandising
social; merchandising autorreferencial, assim caracterizados:

j) Merchandising comercial ¢ uma peca promocional, caracterizada pela insercao
de marca/produto em um programa, de forma sutil ou facilmente identificada, disposto
no cenario, mencionado na locu¢do ou manuseado por personagem, com veiculagdo em
programas televisivos, com a func¢ao de facilitar a aceitagdo e a finalidade de surpreender
o publico, ganhar sua adesao e estimular o consumo.

k) Merchandising social ¢ uma peca promocional, caracterizada pela referéncia a
temas, ideias, causas, valores e praticas sociais, com veiculagdo em programas da emissora
televisiva, com a funcdo de fomentar a discussdo de interesse social e possibilitar que
o publico aprenda a lidar com as causas, com a finalidade de despertar a atengdo para
aquelas tematicas e valorizar a propria emissora.

1) Merchandising autorreferencial ¢ uma peca promocional caracterizada pela
referéncia ao universo da emissora, dentro de outro programa, com veiculagdo na
programacao televisiva e na web, com a fungdo de incluir no programa o universo de
outra atracao da emissora, com a finalidade de interpelar o publico e obter sua adesdo para
as producdes da emissora.

Dentro do macrossubgénero de certificagdo, voltado a determinar a autoria, a
chancelar a¢des que definam a responsabilidade, distinguem-se os subgéneros vinheta e
chancela, assim caracterizados:

m) Vinheta ¢ uma peca promocional caracterizada por sua composic¢ao a partir de
desenhos, imagens e trilha sonora/musical, em movimento, com duracdo breve (trés e
dez segundos), veiculada na abertura ou encerramento de programa, bem como transi¢ao

de quadros ou blocos, com a fung¢ao de identificar programa, quadro ou patrocinador, ¢ a
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finalidade de reforgar a comunicacao e criar intimidade com o publico.

n) Chancela ¢ definida como peca promocional caracterizada pela exposicao breve
do nome, simbolo, logotipo, termo, desenho ou combinagdo de elementos, em imagem
fixa, do produtor, programa ou patrocinador, normalmente colocada na abertura e/ou
encerramento da emissdo de programa, com a funcdo de identificar e a finalidade de
reforcar a comunicagdo e criar intimidade com o publico.

O macrossubgénero de cruzamento, disposto a combinar, mesclar, baralhar
distintos subgéneros em uma tunica producao, inclui-se, em uma mesma pega, dois ou
mais subgéneros ja referidos. Detalhando, € o caso, por exemplo, de um spot publicitario
que, em seu conteudo, contém um merchandising autorreferencial, ou seja, que ndo
deixa de ser, em esséncia, um spot publicitario, e, a0 mesmo tempo, refere-se a outro
programa, o que leva os dois subgéneros a desempenharem func¢do distinta na mesma
peca. O mesmo também aparece no universo digital, ambiente em que uma noticia pode,
ao abordar aspectos particulares da vida de um cantor, ter anexado um videoclipe com a
musica tema e a vinheta de abertura de uma telenovela da emissora, ou seja, trata-se de

uma noticia acrescida de um merchandising autorreferencial.

Em sintese, os macrossubgéneros sdo instincias macrotematicas, de natureza
abstrata, que indicam disposi¢des e movimentos que presidem a construgdo de determinadas
producdes, sejam elas veiculadas em televisdo ou internet. Os subgéneros, também
de natureza abstrata e macrotematica, dizem respeito a atualizagdo das possibilidades
discursivas de diferentes ordens, que configuram modelos de produgdo. O quadro 2

sintetiza a proposi¢ao dos macrossubgéneros, com seus respectivos subgéneros filiados.

Quadro 2 - Macrossubgéneros e subgéneros pertencentes ao género promocional.

Macrossubgéneros Subgéneros

de difusdo teaser, spot publicitario, spot da programagdo, informe publicitario, noticia
(informagdo pontual), reportagem (informagdo desenvolvida), fotonoticia
(informagdo pontual fotografica).

de alargamento jogos, quizzes, aplicativos, informes institucionais.
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de inclusdo merchandising comercial (produto/marca comercial inserido em um programa,
como cendrio, em uso, etc.).

merchandising social (tema social abordado em um texto/programa midiatico).
merchandising autorreferencial (entrevistas de profissionais da emissora,
participag@o ou figuragdo de atores/diretores em outros programas, mencdo de
ancoras/apresentadores/narradores a programas da grade).

de certificagdo vinheta (marca animada).
chancela (marca estatica).
de cruzamento spot publicitario + merchandising autorreferencial (comercial de um programa +

indicacdo de atores de telenovela como convidados desse programa).
noticia + merchandising autorreferencial (noticia sobre o intérprete da trilha
sonora da telenovela + clipe da abertura, com a musica).

Fonte: elaboracdo do autor.

A delimitacao proposta, dos macrossubgéneros e subgéneros, segue a perspectiva
de compreensao do promocional como um género, que contempla um principio
constitutivo, de ordem mercadologica, que influencia na conformacgdo dos textos, € um
fendmeno de comunicabilidade, que garante a comunicagdo em determinada esfera da
atividade humana, na qual o consumidor ¢ parte do processo, estimulado a ingressar no
processo de troca, ou seja, do consumo.

Na abordagem de um fendmeno incipiente, como a promocionalidade televisual
transmidiatica, pode-se considerar atingido o objetivo proposto, uma vez identificada
uma organizagao plausivel de ser denominada de gramatica. Obviamente, a digitalizacao
da comunica¢do, em curso e evolugdo constante, implica novas observacdes continuas
com o intuito de identificar outras perspectivas e alteracdes do que vem sendo proposto

atualmente.
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