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Resumo

O presente trabalho, recorrendo ao aporte tedrico-
metodoldgico da semidtica discursiva, propde-se a refletir sobre
a estreita relagdo entre televisdo/publicidade, dando atencgdo
especial aos textos produzidos por uma emissora para valorizar
o proéprio fazer, naquilo que se denomina discurso
autopromocional. Nessa 6tica, com a base tedrica indicada, o
estudo prioriza a reflexdo em torno do entendimento acerca do
sentido e da significagdo desses textos, incluindo, além da
especificidade do texto em exame, o olhar relacional com outros
textos e seu modelo, e o entendimento da instancia enunciativa
e do contexto que lhe serve de fundo. Essa constatacdo permite
recuperar a classificacdo adotada pelo Grupo de Pesquisa em
Comunicacdo Televisual, que vé a andlise, respectivamente, na
perspectiva de uma intra, inter e paratextualidade.

Palavras-chave

Comunicagdo  televisual. = Semidtica  discursiva.  Texto
autopromocional. Paratextualidade. Intertextualidade.

1 Apontamentos preliminares

E pela linguagem que o homem se constituiu, pois é a forma de que os seres

humanos dispdem para organizar seus pensamentos. Em razdo disso, uma percep¢do mais
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aprofundada da linguagem tem interessado, desde sempre, as vdrias areas de producdo do
conhecimento. E se durante muito tempo, houve predominio dos estudos evolutivos para
compreender as possibilidades de manifestacdo da linguagem, foi a perspectiva de
cientificidade que conferiu outra dimensao a essas investigacoes.

Nessa dire¢do, situam-se as pesquisas voltadas para as diferentes formas de
manifestacdo midiatica, peculiares a televisdo, a publicidade, ao jornal ou, mesmo, a
internet. E o caso, também, das produgdes resultantes da interface televisdo/publicidade,
quando se trata, sobretudo, da apropriacdo da linguagem publicitaria, feita pela televisao,
para anunciar os proprios produtos e divulgar acdes direcionadas aos pretensos interesses
da sociedade.

Por isso, no ambito deste trabalho, convocam-se questdes que evidenciam essa
reiterada interface: Qual é a relacdo possivel entre publicidade e televisdo? Em que medida a
televisdo se apropria da linguagem publicitaria para divulgar seus produtos e acdes? Como
se pode entender esse movimento de relativo alargamento do ambito da publicidade? Qual é
arelacdo possivel entre publicidade e o conceito de promocionalidade? Qual a influéncia que
o discurso publicitario/promocional exerce sobre os produtos televisuais? Como se pode
analisar esse novo entendimento da agdo publicitaria/promocional em suas articulagdes
mais profundas?

Com base nesses questionamentos, este trabalho, reconhece a existéncia, em
televisdo, de duas grandes formas de produgdo voltadas a divulgacdo de produtos, marcas,
pessoas e/ou ideias, seja aquela veiculada mediante compra de espaco por anunciante
externo, seja aquela protagonizada pela proépria televisdo, convertida, nesse caso, em
anunciante interno. E essa modalidade que se pretende examinar neste artigo, sobretudo
pelo carater autopromocional de que se reveste.

Para a investigacdo, recorre-se aos fundamentos da semiotica francesa, propostos
por Greimas, a fim de viabilizar a base tedrico-metodolégica capaz de fornecer os subsidios
necessarios ao estudo do sentido e da significacdo dessas producdes.

Essa perspectiva de estudo implica na reflexdo em torno dos pressupostos da teoria
greimasiana para, com esses fundamentos, examinar as produgdes televisuais voltadas a
divulgacdo/projecdo dos proprios fazeres, incluindo a especificidade do texto em exame; o
olhar relacional com outros textos e seu modelo; o entendimento da instdncia enunciativa e

do contexto que lhe serve de fundo.
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[sso significa, no que concerne a analise, a compreensdo das relacdes entre
expressdo/conteudo presentes no interior do proprio texto (intratextualidade); das relacdes
com outros textos, tanto aqueles que lhe dio continuidade na grade, como aqueles que lhe
servem de padrao (intertextualidade); das relacdes propostas, no plano enunciativo, entre
as instancias de producdo e recepcao e, por fim, aquelas decorrentes do pano de fundo
social, econdmico ou cultural que lhe da sustentacdo (paratextualidade). Essa, alids, é a
perspectiva de investigacdo adotada no ambito do Grupo de Pesquisa em Comunicacdo
Televisual (COMTV), da Universidade Federal de Santa Maria, coordenado pelas

pesquisadoras Elizabeth Bastos Duarte e Maria Lilia Dias de Castro.

2 Fundamentos da semidtica discursiva

Foi o suico Ferdinand de Saussure (1857 - 1913) que proporcionou o
desenvolvimento da linguistica como ciéncia autbnoma, pertencente a uma ciéncia mais
ampla a qual estudava todos os sistemas de signos e que ficou conhecida por semiologia. Sua
teoria, importante para o desenvolvimento do estruturalismo, parte da dicotomia entre
lingua/fala, com a perspectiva de um estudo voltado aos mecanismos comuns de todas as
linguas, e que produzem, como resultado dessa a¢ao, os signos. Esse signo é entendido como
uma unidade constituida de dois termos, ambos psiquicos e unidos em nosso cérebro por
um vinculo de associacdo, em que, de um lado, estd a imagem acustica e, do outro, o
conceito, denominados por Saussure, respectivamente, de significante e significado: “[...] o
signo linguistico resulta da reunido do significante e do significado.” (SAUSSURE, 2012, p.
161).

Dando seguimento as premissas saussurianas, o linguista dinamarqués Louis
Hjelmslev (1899 - 1965), fundador do Circulo Linguistico de Copenhague, propde que essa
ciéncia estude os sistemas de significacdo (e ndo de signos) e receba a denominacdo de
semiotica, a qual é assim entendida como uma teoria geral da significacdo: seu objeto de
estudo é o texto; seu objetivo é a descricdo simples e exaustiva do sistema que esta por tras
do processo textual. Na sua proposta semiética, o signo é entendido ndo mais na dimensao
de significado e significante, mas, sim, de contetdo e expressao.

Esses dois linguistas, em sintese, foram fundamentais para a fundagio da Escola de
Semidtica de Paris, liderada pelo lituano Algirdas Julien Greimas (1917 - 1992), cuja
preocupacdo central foi a de formular principios e métodos capazes de dar conta do sentido,

dentro do processo amplo e complexo da significagdo. Centrando-se no texto como objeto de

Intexto, Porto Alegre, UFRGS, n. 37, p. 329-348, set/dez. 2016. DOI: http://dx.doi.org/10.19132/1807-8583201637.329-348



intexto urRos

E-1SSN 1B07-Boiy PPGLOM

Texto autopromocional e suas possibilidades interpretativas

estudo, o autor busca explicar o que o texto diz e como faz para dizer o que diz. Para Greimas
(GREIMAS; COURTES, 2013), o texto é uma unidade de sentido, e, para examina-lo na

perspectiva de sua construcdo, é preciso seguir um percurso, entendido como

[...] a disposicdo de seus componentes uns com relacdo aos outros, e isso na
perspectiva da geracgdo, isto €, [..] um “percurso” que vai do mais simples
ao mais complexo, do mais abstrato ao mais concreto[..] (GREIMAS;
COURTES, 2013, p. 232).

Esse percurso gerativo constitui-se de uma sucessao de patamares, estabelecidos em
trés niveis inter-relacionados: fundamental, narrativo e discursivo. Cada um pode ser
descrito por uma gramatica prépria, cujos componentes sdo a sintaxe e a semantica: a
primeira esta relacionada as combinatérias signicas e a maneira como se unem; enquanto a
segunda diz respeito ao sentido.

O primeiro nivel, o fundamental, estrutura-se a partir da oposicdo de categorias
semanticas que estdo na base da construcdo de um texto, como, por exemplo, vida vs morte.
No nivel narrativo, as oposi¢cdes semanticas sdo assumidas como valores que orientam a
acdo dos sujeitos e, consequentemente, o processo de transformacio dos estados (conjungdo
e disjungdo). Ja no nivel final, o discursivo, “As estruturas discursivas, menos profundas, sdo
encarregadas de retomar as estruturas semiodticas de superficie e de ‘coloci-las em
discurso’, fazendo-as passar pela instancia de enuncia¢do.” (GREIMAS; COURTES, 2013, p:
234).

Em seus estudos, Greimas deu énfase aos niveis fundamental e narrativo,
destacando que o nivel discursivo ainda deveria ser mais explorado. Se, de acordo com os
preceitos greimasianos, o foco do estudo sempre foi o texto, a teoria precisava dar mais
centralidade ao nivel discursivo, aquele da enunciacdo, e isso acarretou a necessidade
eventual de alargar alguns de seus fundamentos, como o fizeram seus seguidores

Nessa medida, os pds-greimasianos voltaram-se ao aprofundamento da teoria, para
que fosse possivel considerar ndo apenas o texto, mas também a situacdo em que ele é
construido, ou seja, além das estruturas internas, era preciso olhar para o entorno que lhe
dava sustentacdo (SOUZA, 2015). Essa amplitude da semidtica discursiva permitiu a
incorporacdo de outros dngulos do conhecimento, de natureza histérica, politica, cultural,
econOmica e comunicativa.

Com esse entendimento, pode-se recorrer a semidtica discursiva para buscar

entender o universo da publicidade, o que implica no exame ndo sé da relacdo entre
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expressdo e conteldo, mas também a associacdo com as contingéncias do seu entorno - e,
até, com outros textos que lhe dao continuidade.

Sabe-se que a acdo publicitaria acontece em um tempo e um espaco bem
delimitados, que transformam aquele ato comunicativo em uma construcao discursiva
decorrente da tensdo entre interesses econdmicos e valores simbdlicos. Isso acontece
porque a meta, em publicidade, é garantir a adesdo do publico receptor para determinado
produto, marca ou servico, valendo-se de elementos simbédlicos que possibilitem alcangar
esse objetivo.

Nesse sentido, acredita-se na possibilidade de estudar a produgdo televisual de
carater publicitario sob o viés da teoria semiotica, haja vista que, desde muitos anos, tanto o
radio como a televisio podem, de acordo com Hjelmslev (1991, p.107), “[..]influir na
vontade das massas ndo apenas mediante o uso das palavras e gestos, mas também
mediante simbolos]...]”, sendo explorada por ditadores para propagar os ideais de seus
governos. Nesse sentido, para o teérico dinamarqués, a propaganda, ao combinar diferentes
linguas, é uma “perigosa” aliada daqueles que sabem o poder da semantica. E isso ocorre
porque a televisdo, ao combinar conteidos e expressdes distintos dos usuais, pode
transformar e adaptar a lingua conforme sua necessidade de enunciador, desde que este

tenha dominio para produzir o sentido que deseja despertar no enunciatario.

3 Publicidade e dimensao (auto)promocional

Pensando a publicidade em uma estreita relacio com a semiética, Castro (2005,
2007, 2012, 2013) trabalha com essas produgdes, sobretudo no meio televisual, para
reconhecer os efeitos de sentido que a publicidade acarreta nos telespectadores,
percebendo que, além do exame interno, é preciso olhar para além do texto, o que acarreta a
consideracdo pelos sujeitos da troca comunicativa e pelo contexto em que ocorre. Dessa

forma, a publicidade convoca estratégias de ordens distintas: aquelas que

[..] representam as deliberacdes tomadas no nivel das condi¢des de
producdo do processo publicitario, podendo ou ndo se manifestar no texto;
e as que [..] dizem respeito as configuragdes no texto, as quais se
explicitam através de mecanismos e/ou arranjos formais de expressio, de
combinagdo de elementos e de linguagens. (CASTRO, 2005, p. 3).

Atenta as mudangas mercadoldgicas que a sociedade vem sofrendo e alargando o
préprio entendimento desse fazer de divulgacdo e projecdo, Castro reconhece a existéncia

de uma fung¢do (auto)promocional, ou seja, uma funcdo que surge no contexto de
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centralizacdo das economias e maximizacdo de lucros, e que contamina todo o fazer
televisual. Somado as adaptagdes tecnoldgicas e transformacdes mercadoldgicas, a funcdo
promocional, a qual “[..] (compreendendo a publicidade e a propaganda) acaba
transformando-se em elemento de regulacao nas relagdes entre os homens, mas, da mesma
forma, pagando o preco social que lhe é imputado pela centralizacio da economia [...]”
(CASTRO, 2007, p. 119).

Assim compreendida, a (auto)promocionalidade transforma-se em funcdo
primordial, pelo fato de a televisdo estar sempre priorizando o préprio fazer. Essa fungio,
assim, converte-se em movimento que se presta tanto a divulgacdo de produtos, marcas,
servicos, como a conferéncia de valor ou prestigio a tudo que é veiculado, associando, em

um mesmo texto, trés distintas logicas: econdmica, tecnoldgica e simbdlica.

E regida dessa forma, pela légica econémica, por estar ligada ao
desenvolvimento e a permanéncia de uma empresa no mercado;
tecnolégica, por ser responsavel pela conformacdo 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. (CASTRO, 2012, p. 118).

A (auto)promocionalidade é, entdo, o trago comum da midia televisual, reconhecida
pelo duplo papel de empresa e veiculo de comunicagdo: ao mesmo tempo em que
comercializa espagos para outros anunciantes divulgarem seus produtos, ela também se
preocupa em divulgar e qualificar o préprio fazer.

Se, na condicdo de empresa, busca atrair o anunciante para garantir a manuteng¢io
do proprio negocio e viver da venda de espacos na programagao, refor¢ando seus atributos
e transformando em valor comercial o tempo de emissdo; na condi¢do de veiculo, preocupa-
se em desenvolver acdes e produtos que possam informar, educar e entreter o publico
telespectador.

Assim configurada, a (auto)promocionalidade televisual invade os intervalos e os
espacos dos programas, e isso porque, diferente do cinema, a televisdo considera cada
minuto como “[..] um investimento, um preco, uma tabela e, sobretudo, um lucro [..]"
(MARCONDES FILHO, 1988, p. 18). Na verdade, a (auto)promocionalidade, por dizer
respeito a tudo que é feito em televisao, ultrapassa os espacos restritos ao break comercial,
invade a grade de programacdo e chega até a contaminar as a¢des comandadas pela
emissora. Tudo que é feito em televisdo precisa, necessariamente, ser alardeado, divulgado,

projetado.
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Alias, essa necessidade atual da televisdo em falar de si mesma caracteriza aquilo
que Eco (1984) denomina de neotelevisdo, em oposicao a paleotelevisdo, aquela voltada para

os fatos reais que aconteciam na sociedade.

A caracteristica principal da Neotevé é que ela fala (conforme a Paleotevé
fazia ou fingia fazer) sempre menos do mundo exterior. Ela fala de si
mesma e do contato que estabelece com o préprio publico. Ndo interessa o
que diga ou sobre o que ela fale (também porque o publico, com o controle
remoto, decide quando deixa-la falar e quando mudar de canal). Ela, para
sobreviver a esse poder de comutacdo, procura entreter o espectador
dizendo-lhe “eu estou aqui, eu sou eu e eu sou vocé”. (ECO, 1984, p. 182).

O conceito de neotelevisdo, apresentado por Eco (1984), possibilita o
reconhecimento de uma televisdo mais voltada para o seu interior e mais interessada em
falar de si. Assim, ao lado dos espacos que utiliza para informar o telespectador sobre a
programacdo, ela precisa ressaltar sua qualidade, a fim de que o anunciante seja atraido. De
certa forma, o conceito de neotelevisdo aproxima-se do raciocinio desenvolvido neste
trabalho.

Cabe ressaltar que esse movimento que as emissoras adotam de divulgar seus
produtos, reforcar a imagem e fortalecer a propria marca caracteriza, fundamentalmente, a
autopromocionalidade, voltada para a identificagdo, a qualificacdo, a celebragdo e a proje¢ao
do proprio fazer. Castro (2007) destaca as seguintes metas dessa acdo:

[..] (1) A identificagdo da emissora e/ou de seus produtos: nivel em que o
objeto da producdo televisual busca passar de nome comum a nome
proéprio, visibilizando-se como marca; (2) a conferéncia de atributos a
emissor e/ou seus produtos: nivel responsavel pela explicitacdo dos tragos
distintivos, das peculiaridades de seus fazeres, da competéncia de sua
acdo; (3) a celebracdo da emissora e/ou de seus produtos: nivel
responsavel pela autoexaltacio 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. (CASTRO, 2007, p. 125).

Essas situacdes podem ser identificadas tanto no intervalo comercial, quanto dentro
dos programas. Aparecem no intervalo comercial: quando a emissora recapitula o que
aconteceu no capitulo anterior da telenovela, e 0o que acontecerd no préximo; quando
destaca as atragdes que vao ao ar no final de semana ou nas préximas semanas; quando
anuncia agoes de carater social que a empresa desenvolve na sociedade; quando empresta a
sua imagem a acdes de patrocinio. Aparecem dentro da programagdo: quando os
apresentadores de um mesmo segmento de programas conversam entre si; quando os

apresentadores fazem referéncia ao programa que da sequéncia a grade; quando os atores
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da emissora sdo convidados a participar de outros programas e a falar de seus personagens;
quando um determinado programa faz alusdo, direta ou indireta, a outros programas da
emissora. E nesse sentido que Freitas (2007) entende a televisdo como o melhor canal de
divulgacao da prépria televisdo, visto que ela, diferente dos anunciantes externos, ndo
precisa pagar pelas acdes empreendidas e pelos espagos ocupados.

Embora o conceito aqui desenvolvido tenha, na sua origem, filiagdo com o marketing,
pelo fato de valorizar as qualidades mercadolégicas de determinado produto, ele é aplicado,
neste trabalho, em estreita relacio com a midia televisual.

Dessa forma, adotando a perspectiva da semiotica greimasiana e seus alargamentos,
pode-se tomar, como ponto de partida, a no¢ao de autopromocionalidade na perspectiva da

emissora de televisdo que busca divulgar o proprio fazer ao telespectador, traduzido em

produtos e em agdes sociais.

4 Construgao tedrico-metodologica

0 entendimento de autopromocionalidade, como aqui proposto, implica a adogao de
um posicionamento tedrico que possa, a partir do texto, recuperar o panorama sociocultural
em que ele se insere, as relagées que contrai com seu modelo e com outros textos que o
precedem ou o seguem, e as articulacdes possiveis, no seu interior, entre expressio e
conteudo.

Dentro do Grupo de Pesquisa em Comunicacdo Televisual (COMTV), é consenso
afirmar que os “[...] produtos midiaticos ndo podem ser analisados independentemente do
processo comunicativo/enunciativo que os em-forma [...]” (DUARTE; CASTRO, 2014a, p. 68).
Assim, na perspectiva da semidtica discursiva, entendem-se os produtos midiaticos como
textos, complexos e hibridos, que expressam simultaneamente distintas linguagens. E a
analise desses textos é fundamental na compreensdo da significacdo e dos sentidos da
producdo midiatica televisual.

Nessa direcdo, os textos televisuais exigem, na sua interpretacdo, um olhar
abrangente e amplo sobre o contexto social, econémico e cultural, e sobre a instancia
enunciativa de producdo; um olhar relacional, com seu modelo e com outros textos; e um
olhar especifico sobre o préprio texto em exame, configurando as perspectivas de uma
paratextualidade (comunicativa e enunciativa), de uma intertextualidade (paradigmatica e

sintagmatica) e de uma intratextualidade (expressao e conteido).

Intexto, Porto Alegre, UFRGS, n. 37, p. 329-348, set/dez. 2016. DOI: http://dx.doi.org/10.19132/1807-8583201637.329-348



intexto urRos

E-155N 1807-BoBy PPGLOM

Texto autopromocional e suas possibilidades interpretativas

4.1 Nivel da paratextualidade

Todo o texto, embora nem sempre existam tracos explicitos disso, mantém relacdes
com o entorno histdrico, social, econémico e cultural, bem como com a situacdo de
producdo, compreendendo peculiaridades de emissao, perfil do enunciador e objetivo em
relacdo ao enunciatario. Esses tracos, presentes direta ou indiretamente, podem ser
recuperados e convocados para compor a textualidade da analise.

Muitas vezes, nesse nivel, as relacdes ndo se materializam totalmente no interior do
proprio texto, porém deixam vestigios que podem ser recuperados, j4 que o entorno
comunicacional influencia na maneira como a mensagem deve ser lida, implicando, assim, a
convocacdo de diferentes estratégias de comunicacdo. Isso acontece porque os textos,
normalmente, ultrapassam a construcdo materializada, alargando as fronteiras e
estabelecendo novas margens e limites de compreensao do sentido.

Todos os tracos presentes decorrem de escolhas feitas pelo enunciador, pois
nenhum ato dessa natureza é inocente e sempre existem intencionalidades. Alias, como
ensina Greimas (1998), mais do que com-vencer o outro, o objetivo é vencé-lo e obriga-lo a
partilhar dessa vitéria. O mesmo acontece na comunicacdo midiatica, em que se buscam
levar em conta os elementos que integram o contexto e a relacdo que a empresa midiatica
propde com seu publico.

Na comunicagdo midiatica, essa intencdo, que é sempre o consumo, é
levada as ultimas consequéncias: vale tudo nesse processo persuasivo e
interpelativo. E as instancias comunicativa e enunciativa articulam-se com
essa finalidade: ha todo um planejamento estratégico, envolvendo a
empresa no seu todo, com vistas a com ele obter maiores lucros,
conquistar o receptor, acrescentar tracos positivos a sua imagem e marca.
(DUARTE; CASTRO, 20144, p. 73).

Esse nivel, denominado paratextualidade, comporta instancias relacionais, as quais
estdo ligadas tanto a realidade socioecondmica, quanto as légicas de realizagio, que dizem
respeito ao posicionamento que a instituicao deseja construir frente ao publico, interferindo
diretamente nas estratégias adotadas pelo enunciador referentes a escolha e estruturacdo
dos produtos midiaticos. Essas estratégias sdo representadas, respectivamente, pela: (1)
instdncia empresarial, submetida a légica econdmica, voltada a maximizagdo do lucro de seu
negocio; (2) instdncia institucional, ligada as informacgoes veiculadas e ao posicionamento
adotado perante a sociedade; (3) instdncia da marca, relacionada a constante disputa com a
concorréncia para refor¢o de seu produto; (4) instdncia da realizagdo, referente a equipe de

producao e veiculagdo; (5) instdncia de recepgdo, referente aos enunciatarios, que recebem
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as informagdes, consumindo ou ndo os produtos. Cabe ressaltar que a articulacao do texto

com seu entorno,

[..] via presenca de diferentes vozes, manifesta-se através da utiliza¢do de
procedimentos estrategicamente planejados, pertencentes a diferentes
ordens, aos quais se propdem denominar, respectivamente, de estratégias
comunicativas e enunciativas. (DUARTE; CASTRO, 2014a, p. 75).

Nessa otica, a paratextualidade comunicativa diz respeito a convocacdo de fatos
histéricos, sociais, econdmicos e/ou culturais que influenciam na formacao,
desenvolvimento e atuacdo das emissoras de televisdo, e que vao interferir direta ou
indiretamente nas possiveis estratégias utilizadas por elas, para alcancar seus objetivos.

Ja a paratextualidade enunciativa diz respeito ao detalhamento dos sujeitos
responsaveis pela realizacdo de um produto, em uma determinada situacdo enunciativa,
com vistas a preservacdo da marca da empresa, ao apelo aos recursos tecnolégicos, bem
como a veiculagdo e divulgacdo de seus produtos midiaticos, para garantir a qualificagdo da
emissora e a sobrevivéncia da empresa.

Embora algumas vezes os tracos de ordem comunicativa e enunciativa ndo estejam
explicitos no interior do texto, a andlise paratextual dessas duas ordens permite o
entendimento das influéncias do meio televisual no Brasil e, principalmente, o
reconhecimento profundo dos procedimentos estrategicamente planejados pelo enunciador,
no que diz respeito aos efeitos de sentido pretendidos. Os produtos midiaticos daf
decorrentes possibilitam a realizacao, veicula¢do e divulgacdo da marca da emissora, com
vistas a exposicdo da empresa, e, por conseguinte, a maximizacdo do lucro, influenciando o

enunciatario e obrigando-o a partilhar a proposta qualificada.

4.2 Nivel da intertextualidade

A intertextualidade compreende duas dire¢des: uma de carater paradigmatico, que
corresponde ao estudo do texto em relagdo ao seu modelo, possibilitando a discussao em
torno de género, subgénero e formato; outra de carater sintagmatico, que corresponde ao
estudo do texto em relagdo a outros textos que o precedem e/ou sucedem, de acordo com a

colocacdo na grade da emissora.

4.2.1 Carater paradigmatico
O nivel intertextual de caradter paradigmatico examina o texto a partir do seu

paradigma, por meio do estudo de tragcos de semelhanca ou dessemelhanca que o
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caracterizam. Todo texto é construido tendo como base outros textos, seja para reforcar
seus paradigmas, seja para romper e criar novos, estabelecendo, assim, uma relacao direta
ou indireta com o seu modelo textual, o qual, no ambito desta pesquisa, é denominada de
género: “[...] o género constitui um dominio do conhecimento a partir do qual se atualizam
diferentes subgéneros que, por sua vez, se manifestam em formatos distintos e
particularizantes.” (CASTRO; RABAIOLI; ANDRES, 2013, p. 05).

Cabe ressaltar que, com esse entendimento, o género estd situado no ambito da
virtualidade, sendo de ordem abstrata, responsavel pela reunido de espécies, relacionadas e
distintas umas das outras por caracteristicas muito peculiares. Além disso, o género se
constréi em torno de uma ldgica predominante sobre a qual decorrem as diferentes
producdes.

O género toma como referéncia o mundo exterior e o transforma em realidades
discursivas que, de acordo com Castro e Duarte (2014a), oferecem ao leitor quatro
possibilidades distintas: metarrealidade, suprarrealidade, pararrealidade e plurirrealidade.

A metarrealidade é o tipo de realidade que toma como referéncia o mundo real, com
vistas a imprimir veracidade aos fatos ocorridos no mundo. Os produtos dai resultantes tém
o compromisso de dizer a verdade e, por isso, pertencem ao género factual.

A suprarrealidade é o tipo de realidade que, a partir do mundo real, cria narrativas
que devem ter uma légica adequada no interior do discurso produzido. Os produtos daf
resultantes tém o compromisso de serem coerentes com a sua estrutura e, por isso,
pertencem ao género ficcional.

A pararrealidade é o tipo de realidade que transita entre o mundo real e o ficcional,
criando um paralelo. Os produtos dai resultantes tém por objetivo a hipervisibilizacdo de
acontecimentos criados na e pela midia e, por isso, pertencem ao género simulacional.

A plurirrealidade é o tipo de realidade que pode tomar como referéncia o mundo
real, o ficcional e o simulacional, embaralhando-os ao mesmo tempo, ou nao. Os produtos
dai resultantes tém por objetivo a divulgacao dos produtos, servicos e/ou a¢des produzidas
por uma determinada empresa, com o intuito de informar o publico-alvo das suas iniciativas
e, por isso, pertencem ao género promocional.

Neste trabalho, a prioridade, dentro do género promocional, é seu viés
autopromocional. Assim, levando em conta os tipos possiveis de realidade discursiva, vai-se
centrar a reflexdo na plurirrealidade por ser um tipo de realidade que mistura mundos e que

constrdi produtos hibridos. Com esse intuito, a emissora mostra ao publico seus produtos,
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servicos, pessoas, além de reforcar acdes que possam dar-lhe mais visibilidade, objetivando
o aumento da audiéncia, o crescimento do investimento publicitario e a consequente
lucratividade da empresa.

Para atualizar-se em subgénero, o género autopromocional mobiliza categorias ou
subcategorias, resultando em possibilidades discursivas de diferentes ordens. Nesse caso, as
categorias dizem respeito a fala que a emissora faz dela mesma, privilegiando a forma de
insercdo na grade (subgéneros independentes ou dependentes); a finalidade da peca
(subgéneros de divulgacdo e/ou de projecio de produtos); a condicdo do anunciante
(interno, por se tratar da propria emissora); o efeito provocado (adesdo ao produto
mostrado); e a configuracdo assumida, o que resulta em alguns subgéneros mais
recorrentes:

a) agdo socioinstitucional - é uma peca autopromocional de carater independente, com
finalidade de projecido e adesdo, pois, a0 mesmo tempo em que visa a adesdo do
telespectador aos projetos da emissora, também projeta a marca da emissora, dos
projetos e dos atores envolvidos. Sdo escolhas tematicas ou bandeiras que as
emissoras utilizam para produzir campanhas as quais servem para reforcar a
imagem das emissoras perante a comunidade em que estdo inseridas (ANDRES,
2012). Os temas abordados sdo veiculados em um curto espaco de tempo e
costumam ser estendidos a todos os veiculos pertencentes a empresa de
comunicacdo. S3o exemplos de acgbes socioinstitucionais o projeto Crianga
Esperanca, da TV Globo, e o Teleton, do Sistema Brasileiro de Telecomunica¢des
(SBT);

b) assinatura/exposicdo da marca - é uma peca autopromocional de carater
independente, com finalidade de divulgacdo ou projecdo, que tem por objetivo a
aquisi¢do ou a adesdo do telespectador perante a marca veiculada. E uma insercéo
de curta duracdo, em que é apresentado o logotipo da empresa, acompanhado ou
nio do slogan, sendo veiculada durante os intervalos comerciais. E o elemento
identificador da empresa com seus varios recursos de composigio grafica;

¢) chamada - é uma peca autopromocional de carater independente ou dependente,
com finalidade de divulgacao ou proje¢do, que tem por objetivo a aquisicdo ou a
adesdo referente a um produto da emissora ou programa. Quando auténoma, a
chamada faz referéncia a programa, evento, ou programac¢ao como um todo, com o

uso de flashes gravados que sdo veiculados nos intervalos da programacdo (CASTRO,
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2012. Essas remissoes, com imagens inéditas dos programas a serem exibidos, sdo
estratégias da emissora com vistas a despertar no telespectador curiosidades acerca
do programa apresentado e a conquistar audiéncia. Quando difusa, aparece no
interior da programacdo, e é quando sdo apresentadas e relembradas as atracdes
que dao continuidade a grade. Normalmente antes do término de um programa ou
telejornal, o apresentador ou o ancora referem-se ao programa que vira logo depois,
a fim de manter o telespectador ligado na préxima atracao;

d) evento - é uma peca autopromocional de carater independente, com finalidade de
divulgacdo ou projecdo, que tem por objetivo a adesdo do telespectador ao fato. E
uma transmissdo simultinea (ao vivo) de comemoragdes, festividades ou
acontecimentos, que permitem ao telespectador sentir-se inserido no evento. Podem
ser de carater esportivo, artistico, cultural ou comunitario e, algumas vezes,
resultam da parceria de outros anunciantes;

e) insert - é uma peca autopromocional de carater dependente, com finalidade de
divulgacdo ou projecdo, que tem por objetivo a aquisicdo ou a adesdo a algo, ja que
sdo inserc¢des rapidas que aparecem na tela da tevé com pequenas informacgdes
sobre a emissora, podendo ou nao ter locucio;

f) merchandising autorreferencial - é uma peca autopromocional de carater
dependente, com finalidade de divulgacdo ou projecdo, que tem por objetivo a
adesdo a outros produtos da emissora. E possivel perceber a materializacdo desse
tipo de estratégia quando, em um espago qualquer da grade fazem referéncia
especifica a outro programa da emissora. Uma situacdo bem frequente é a inser¢ao
de um programa dentro de outro, como, por exemplo, quando os atores de uma
telenovela estdo assistindo, na televisdo, a uma outra atracdo da emissora;

g) merchandising social - é uma peca autopromocional de carater dependente, com
finalidade de divulgacdo ou projecdo, que tem por objetivo a adesdo a ideias, temas e
causas sociais. Sem envolver custos diretos, o merchandising social tem um
compromisso ideolégico com o posicionamento da emissora de televisdo. E muito
recorrente nas telenovelas, nas quais os autores inserem problematicas sociais como
forma de caracterizar um personagem e, assim, gerar um debate acerca do tema,
sensibilizar, informar ou educar o telespectador a lidar com tais questoes;

h) programa - é uma peca autopromocional de carater independente, com finalidade de

divulgacao ou projecao, que tem por objetivo a adesdo aos produtos da emissora. O
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programa, composto de blocos, com vinheta de abertura e chamadas, emissoes

regulares ou ndo, tem natureza metadiscursiva, ou seja, seu tema esta voltado para a

propria emissora, envolvendo bastidores, noticias, acontecimentos, curiosidades. O

exemplo mais caracteristico é o Video Show, da TV Globo (CASTRO, 2012);

i) quadro - é uma peca autopromocional de carater dependente, com finalidade de
divulgacdo ou projegio, que tem por objetivo a adesdo a produtos da emissora. E a
utilizacdo de profissionais da emissora dentro de outros programas, com o objetivo
de exaltar a emissora, ressaltar seus fazeres, e, antes de tudo, reforcar a sua imagem;

j) vinheta - é uma pec¢a autopromocional de carater independente, com finalidade de
divulgacdo ou projecdo que combina imagens, desenhos e misica, em movimento,
para identificar rapidamente um produto ou marca. Pode ser apresentada na
abertura e/ou fechamento de programas, na transicdo de um quadro a outro, no
intervalo comercial. Diferente dos comerciais, a vinheta ndo tem um espaco definido,
podendo variar de dois a dez segundos, em fun¢do do produto.

Convém ressaltar que a instincia do subgénero também é de ordem abstrata,
diferentemente dos formatos que pertencem a ordem concreta, da materializacdo. O
formato é a concretizagdo dos subgéneros, “[..] é o processo pelo qual passa um produto
midiatico, desde sua concep¢do até sua realizagdo/manifestacdo, com vistas a obter uma
representacdo de carater unitario que caracteriza um produto.” (CASTRO; DUARTE, 20144,
p. 78). Nessa perspectiva, quando se analisam pegas especificas de um determinado
subgénero, fala-se efetivamente em formatos.

Em resumo, o estudo do nivel intertextual de carater paradigmatico possibilita, no
exame das pecas da presente pesquisa, o reconhecimento das categorias, responsaveis pela

atualiza¢do dos subgéneros, e da configuracao adotada.

4.2.2 Carater sintagmatico

O nivel intertextual de carater sintagmatico corresponde as relagdes que o texto em
questdo estabelece com outros textos que o precedem e/ou sucedem na cadeia, ou na grade
de programagio. De acordo com Duarte e Castro, todo o texto é construido em resposta a
um texto anterior, sendo produzido para esclarecer, contrapor ou julgar e, assim, atualizar
as outras falas com novos espacos de manifestacdo. Por isso, a relacdo sintagmatica “[...]

compreende a interacdo de um produto midiatico com outros textos, midiaticos ou nao,
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dando conta de reiteragdes e/ou apropriagdes de outras vozes, que nele se atualizam, e o
reconhecimento do que o precede e sucede [..]” (DUARTE; CASTRO, 20144, p. 78).

Essas relacdes materializam-se na referéncia a outros textos, apropriacdes de
fragmentos, transposicao de personagens, e até mesmo reapresentacoes que um texto faz de

outros, ressignificando-o e/ou atribuindo-lhe novos sentidos.

[..] cada discurso reitera, refuta, confirma, complementa e depende de
outros; é sempre formulado em resposta a um estado de coisas, esta
sempre relacionado a outros discursos, uma vez que é resultado de uma
interagdo verbal: de um lado, revela a posicdo do enunciador; de outro,
expressa as posi¢cdes responsivas, avaliativas, que lhe ficam subjacentes.
(DUARTE; CASTRO, 20144, p. 79).

No momento de sua producdo, as estratégias que definem a escolha do contexto
comunicativo/enunciativo - sobredeterminando o pertencimento a um género e subgénero,
e incorporando caracteristicas e reverberagdes de outros textos que lhe servem de modelo -
sdo alternativas feitas para a producdo de novos textos, com novos sentidos, que os
diferenciam de sua origem.

Essas estratégias podem pertencer a varias ordens:

a) metadiscursividade ou encadeamento recursivo - recurso intertextual que atualiza
outro discurso que o precede e que, ao mesmo tempo, é condicdo de sua existéncia
(CASTRO, 2007). Pode ser manifestada por meio de alguns movimentos, tais como:
chamamentos a outros textos, indicacdo de resposta ao quadro anterior, alusdo a
outros textos, entre outros;

b) embaralhamento - recurso de superposicdo ou imbricamento entre a realidade e a
ficcdo, confundindo o auténtico e o artificial (CASTRO, 2007). Pode ser manifestado
por meio de alguns movimentos, tais como: alusdo a fatos do real, fusdo entre o real
e o ficcional, mengdo a caracteristicas reais da emissora, convocacdo explicita do
telespectador, entre outros;

c) autorreflexividade ou reiteracdo da propria emissora - é o recurso de falar de si
mesma, reiterando marcas e acdes (CASTRO, 2007). Pode ser manifestada por meio
de alguns movimentos, tais como alusido a nova programacao, indicagdo das marcas
da emissora, entre outros.

Em resumo, o estudo do nivel intertextual de carater sintagmadtico possibilita a
identificacdo das estratégias de interacdo de um texto midiatico com outros textos,
midiaticos ou ndo, dando conta de apropriacdes e/ou reiteracdes de outras vozes, bem como

o reconhecimento do que os precede e/ou sucede.
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4.3 Nivel da intratextualidade

O nivel intratextual, correspondente a instancia discursiva da proposta greimasiana,
diz respeito as relacoes internas do texto, o que envolve o espaco de manifestacdo dos
discursos correspondendo, assim, ao dominio da enunciacdo, ou seja, a forma como o
enunciador decide contar a sua narrativa. Para tanto, sdo convocadas operacdes de selecdo e
combinacdo, de ordem semantica e sintatica. Colocar em discurso é, no fundo, criar um
universo ficticio, utépico, o qual, por investimentos semanticos complexos e particulares,
define uma construcdo tematica e figurativa e, por investimentos sintaticos, projeta atores,
espacos, tempos e tons que se integram nesse universo e se manifestam em determinado
texto.

Nessa construgdo, o enunciador langa mdo de estratégias, cuidadosamente
planejadas, para conferir ao discurso o sentido pretendido. A estratégia consiste na escolha
de um movimento ou na decisdo quanto a uma ac¢do a ser tomada. No nivel do discurso, a
estratégia tem a ver com os movimentos empreendidos, relativamente aos dispositivos
discursivos e expressivos, os quais podem ser de ordem semantica (tematizacdo e
figurativizacdo) e de ordem sintatica (actorializacdo, temporalizacdo, espacializacdo e
tonalizacdo).

Com esse entendimento, a tematizagdo — que “[..] pode concentrar-se quer nos
sujeitos, quer nos objetos, quer nas fungdes, ou, pelo contrario, repartir-se igualmente pelos
diferentes elementos da estrutura narrativa em questdo.” (GREIMAS; COURTES, 2013, p.
496) - consiste no dispositivo discursivo responsavel pela definicdo dos eixos tematicos em
torno dos quais se movimenta a narrativa. Estrategicamente, pode acontecer de trés
maneiras principais: concentracdo tematica, dispersdo temdtica, ou concorréncia entre
tematicas contraditérias (DUARTE; CASTRO, 2014b). A figurativizagdo é o elemento
fundamental para compreensao dos “[..] procedimentos mobilizados pelo enunciador para
figurativizar seu enunciado.” (GREIMAS; COURTES, 2013, p. 210), e consiste, assim, no
dispositivo discursivo responsavel pela conformacio narrativa do tema, o que pode ocorrer,
entre outros, pela contextualizagdo do relato, pela configuracdo dos sujeitos participantes,
pela focalizacdo no pormenor, pela recorréncia a narrativas paralelas, ou pela sobreposi¢io
aleatoria de sujeitos (DUARTE; CASTRO, 2014b).

Relativamente a ordem sintatica, a actorializagdo compreende o dispositivo
discursivo responsavel pela definicdo do quadro de atores que participam da narrativa e dos

papéis por eles desempenhados, o que pode acontecer, entre outros motivos, pela
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protagonizacao (herédi/anti-herdi, mocinhos/bandidos), pelo papel desempenhado pelos
demais atores na narrativa, pela inser¢do de narrador, ou pela inser¢do/apagamento dos
sujeitos da enunciacdo (DUARTE; CASTRO, 2014b). A temporalizacdo diz respeito ao
dispositivo discursivo responsavel pela ordenagdo temporal dos acontecimentos que
compdem a narrativa, podendo ocorrer pela delimitacio temporal, pela simultaneidade
(acontecimentos paralelos), pelo avango ou retrocesso cronoloégico no tempo, pela
recuperacdo de fragmentos do tempo passado, e pela projecdo de tempo futuro (DUARTE;
CASTRO, 2014b). A espacializacdo compreende o dispositivo discursivo responsavel pela
indicacdo dos lugares em que se da a narrativa, o que pode ocorrer, entre outros, pela
alternancia espacial, pela sobreposicdo de espacos, pela sequencializacio de diferentes
espacos e pela internalizacdo/exteriorizacdo de espacos (DUARTE; CASTRO, 2014b).

Ainda na semantica discursiva, pode ser incluido o dispositivo de tonalizagdo,
proposto por Duarte (2010), que representa o ponto de vista sobre o qual a narrativa quer

ser lida.

0 processo de tonalizacdo tem por tarefa a atribuicdo estratégica de um
tom principal ao discurso produzido e a sua articulagdo com outros tons a
ele correlacionados. Mas, é preciso ter presente que, para além de
inclinagdes, tendéncias ou outras peculiaridades, a escolha de um tom em
televisdo é uma deliberacdo estratégica. [..] Mais ainda, essa deliberacao
sobre o tom confere ao produto televisual um carater interpelativo: acertar
o tom, ou melhor, sua expressdo, implica que ele seja reconhecido e
apreciado pelo telespectador. (DUARTE, 2010, p. 241).

Dessa forma, tanto a semantica quanto a sintaxe, no plano discursivo, manifestam-se
pela utilizagdo, por parte dos enunciadores, de diferentes procedimentos ou estratégias que
influenciam na construgdo da narrativa ou, mais precisamente, no “como fazer para dizer”.

Os dispositivos expressivos, por sua vez, referem-se aos mecanismos, pertencentes a
diferentes niveis de linguagens, e as operacdes decorrentes do emprego de meios técnicos.
No primeiro caso, compreendem, entre outros, énfase a linguagem sonora e visual, cenarios
e/ou figurinos, refor¢o e/ou alternancias cromaticas, recorréncias a estruturacdes de ordem
conotativa, papéis atribuidos a trilha sonora, configuracdo expressiva e desempenho dos
atores (DUARTE; CASTRO, 2014b). No segundo caso, envolvem, entre outras, técnicas de
captacdo das imagens e sons (movimentos, enquadramentos, perspectivas, pontos de vista),
técnicas de pds-producio (efeitos sonoros e/ou visuais, ritmo de montagem, justaposicdo
e/ou sobreposicdo de imagens e sons), adaptagdes as plataformas de exibicio (DUARTE;

CASTRO, 2014b).
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Em sintese, o exame do nivel intratextual diz respeito a andlise das articulacoes
contraidas no interior do texto, compreendendo as relacdes de ordem semantica e sintatica
(figurativizacdo, tematizacdo, actorializacdo, espacializacdo, temporaliza¢do e tonalizacdo),

assumidas pelo discurso, em seus dispositivos de contetido e expressao.

5 Apontamentos finais

De maneira geral, o estudo do texto televisual, principalmente o de carater
autopromocional, implica a ado¢do de niveis interpretativos que possam, a partir do texto,
recuperar o panorama sociocultural no qual ele se insere, as relacdes que o texto estabelece
com o seu modelo e com outras textualidades que o precedem ou o seguem, além de suas
articulagdes internas.

Assim, a semidtica europeia ou francesa, assentada nos trés niveis de producio e
interpretacdo (fundamental, narrativo e discursivo), acrescida das contribui¢des trazidas
pelos estudiosos pos-greimasianos, parece ser a corrente tedrica adequada para o exame
dos textos autopromocionais. Isso porque, como ensina Greimas (1998), semelhante a um
jogo de xadrez, essas opera¢des empreendidas pelo enunciador tém como objetivo maior
persuadir o enunciatario, vencer o outro no chamado jogo comunicativo.

Nesse sentido, apreendendo as intencionalidades subjacentes ao fazer televisual, é
possivel conceber o sentido e a significacdo do texto autopromocional na perspectiva de sua
paratextualidade: compreendendo o contexto cultural de produgdo e o processo enunciativo
que o embasa, podendo ou ndo deixar marcas no texto; intertextualidade: articulando o texto
em analise com o seu modelo textual e com textos que o precedem e/ou sucedem na grade
da emissora, manifestando-se através do emprego de distintos procedimentos ou
estratégias concernentes ao tipo de referéncia ao modelo ou as formas de transposicdo
operadas; intratextualidade: comportando dispositivos discursivos (plano do conteudo) e
dispositivos expressivos (plano da expressdo), responsaveis pela estruturacido do relato e
sua aparicdo textual, ou seja, manifestando-se através das escolhas tematicas, figurativas,
actoriais, espaciais, temporais e tonais que o enunciador escolhe cuidadosamente para dizer
o que é dito.

0 semelhante posicionamento tedrico reforca a compreensido de que “Considerado
isoladamente signo algum tem significacdo. Toda significacdo nasce de um contexto, quer

entendamos por isso um contexto de situacdo ou um contexto explicito.” (HJELMSLEV, 1975,
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p. 50). Esse processo que em-forma os textos (DUARTE; CASTRO, 2014a), na perspectiva da
semiética discursiva, refor¢a o entendimento de que os produtos midiaticos se constituem
como textos, complexos e hibridos, que expressam simultaneamente distintas linguagens e
que sao o ponto de partida para uma andlise das articulacdes textuais, tdo caras e

importantes a compreensao da significacdo e dos sentidos da producdo midiatica.
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Self-promotional text and its interpretative
possibilities.

Abstract

This study, using the theoretical and methodological approach
of discursive semiotics, it is proposed to reflect on the close
relationship between television/advertising, paying particular
attention to texts produced by a station to value himself do, in
what is called self-promoting speech. In this view, with the
theoretical basis indicated, the study gives priority to reflection
on the understanding of the meaning and significance of these
texts, including, besides the text of the specificity test, the
relational look to other texts and his model, and understanding
the enunciative instance and context that serves as its
background. This finding allows to recover the classification
adopted by the Research Group in Televisual Communication,
which sees the analysis, respectively, from the perspective of an
intra, inter and paratextuality .
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