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Resumo

Levando em conta a quase inexisténcia de
encaminhamentos metodoldgicos no que
tange ao estudo do texto promocional em
televisdo, este trabalho dispde-se a discutir
uma proposta tedrico-metodolégica que
articule a concretude das condigOes
politicas, econOmicas, sociais e culturais
que emolduram esse tipo de produgdo; o
pacto comunicativo firmado entre
produtores e receptores; as relacdes desse
texto com seu paradigma e com outros
textos que lhe precedem ou sucedem na
cadeia; e, por fim, as articulagOes
presentes na esfera intradiscursiva. Nesse
sentido, propSe uma reflexdo em trés
diregcbes: (1) a natureza desse tipo de
producdo mididtica, (2) a possibilidade de
um alargamento articulatério no campo da
semidtica e (3) a proposicdao de um modelo
tedrico-metodoldgico, capaz de fornecer os
subsidios adequados a essa empreitada.
Palavras-chave: Promocional, visdo
sistémica, evento social de interacado,
instancia comunicativa e discursiva
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Abstract

This work, based on promotional texts
conveyed on television, is willing to discuss
a proposal that combines theoretical and
methodological concreteness of the
political, economic, social and cultural
framing this type of production, the pact
signed between producers and
communicative receivers; relations with its
paradigm of this text and other texts that
precede or follow it in the chain, and
eventually the joints present in the sphere
intradiscursiva. In this sense, proposes a
reflection in three directions: (1) the nature
of this type of media production, (2) the
possibility of extending the field of
semiotics articulatory and (3) the proposal
of a theoretical-methodological model,
capable of delivering subsidies suited to
this task.

Keywords: Promotional, social event
interaction, communicative and discursive
instance.
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Introduciao

persistente investigacdo, iniciada no ambito do discurso publicitario,

possibilitou o reconhecimento de um amplo conjunto de textos, feitos em
televisdo, que se centram na divulgagdo e/ou projecao de produtos, programas, servigos,
pessoas e marcas. Essa constatacdo levou a proposicdo de um verdadeiro género
televisual: o promocional, voltado a finalidade primeira de propaga¢do e/ou conferéncia
de prestigio em diferentes tipos de produtos: desde aquele, oriundo de um anunciante
externo, mediante compra de espaco; ou de uma emissora, para divulgar produtos; as
chamadas da emissora sobre o proprio fazer; passando por insercdes de merchandising
nos programas; e, até, de espagos socioeducativos e socioinstitucionais, veiculados com
a chancela de patrocinadores externos ou da propria empresa de comunicagao.

No fundo, sdo textos que, independentemente do contetido que expdem, tém
como caracteristica primordial o cardter mercadoldgico, uma vez que estimulam o
consumo, instigam o processo de troca, beneficiando financeiramente os anunciantes e
garantindo a sustentabilidade dos negdcios que representam. Por isso, esses textos sdo
marcados pelo tensionamento entre dois eixos: o comercial (interesseiro), voltado para a
explicitagdo e a conferéncia de atributos, qualidades e beneficios de produtos, marcas,
pessoas, servicos e para a escolha de temas que possam influenciar habitos e
comportamentos dos telespectadores; e o simbolico (cativante), representado na
construcdo metaforica, na representagdo surpreendente, no recurso poético, na
brincadeira inesperada, no jogo de palavras/imagens, na explorag¢do da fantasia. O efeito
simbdlico implica pensar que o signo ndo se confunde com aquilo que simboliza, nem
com a significagdo que anuncia: sua fungdo ¢ conferir sentidos possiveis a coisa
referida. E dar ao consumidor a possibilidade de construir sonhos antes impossiveis, de
criar necessidades onde antes ndo havia sequer a consciéncia da falta. E a instancia,
como diria Barthes (1987), que naturaliza (torna natural) os desejos do consumo, que
retira sua finalidade interesseira, substituindo-a pelo espetaculo de um mundo em que ¢
natural comprar.

Embora sejam construidos em resposta as exigéncias do mercado, as
inquietacdes da sociedade e aos interesses do publico, todos esses textos t€ém, como

traco comum, o estimulo ao consumo, a obtencdo de beneficios econdmicos ¢ a intengao
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lucrativa, a fim de assegurar a manuten¢do do empreendimento de cada um, seja
anunciante externo, seja a propria emissora.

Mas, afinal de contas, qual a natureza do texto promocional? Quais as
especificidades das produgdes mididticas promocionais em relacdo a textos de outra
natureza? Que tipo de interacdo essa produgdo estabelece com o publico? Qual a relacdo
entre o texto promocional e concretude da situagdo que lhe serve de pano de fundo?
Como perseguir uma metodologia que sirva de resposta a interesses e formatos tao
variados? Quais os aportes tedricos relevantes na constru¢do de uma metodologia
compativel com esse tipo de texto?

Assim, centrado especificamente no eixo da discursivizagdo, o objetivo do
presente trabalho ¢ esbocar um modelo tedrico-metodoldgico que possa articular os
principios da semiotica greimasiana, com as contribui¢des trazidas por alguns de seus
seguidores (Frangois Jost, 2010, Jean-Marie Floch, 2003; Jacques Fontanille, 2006), e
algumas nogdes extraidas da semidtica bakhtiniana. Com isso se pretende combinar a
visdo sistémica com a concretude do processo produtivo, a fim de oferecer um esquema
teorico que se adeque, sobretudo, as producdes promocionais veiculadas na midia
televisual.

A possibilidade de articular uma base tedrica convincente com essa pluralidade
de textos exige, de pronto, uma reflexdo em trés diregdes: (1) a natureza desse tipo de
produgdo midiatica, (2) a possibilidade de um alargamento articulatorio no campo da
semiotica e (3) a proposi¢do de um modelo teorico-metodologico, capaz de fornecer os

subsidios adequados a essa empreitada.
Natureza da producido promocional

A politica macroecondmica brasileira, na década de 90, caracterizou-se pela
ampliacdo da participacdo do capital estrangeiro, o que ocasionou, no ambito das
empresas, inumeras aproximac¢des com o mercado internacional, que redundaram em
aquisi¢des, fusdes e/ou aliangas com organizacdes similares. A consequéncia natural foi
o acirramento da concorréncia e a disputa por posicdo no mercado, que alcangaram
patamares Unicos, sendo responsaveis, inclusive, por grandes transformagdes em todos

os segmentos da vida das pessoas: familia, trabalho, lazer, ambiente urbano. O resultado
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desse movimento foi a definicdo de novas fronteiras sociais, voltadas para as relacdes de
troca; e novas praticas e habitos culturais, decorrentes dos interesses e gostos do publico
alvo, o que imprimiu outras dimensdes a industria da cultura.

Na drea da comunicacdo, a mesma politica de concentragdo de poder
contaminou a iniciativa privada, acarretando o surgimento das grandes redes que,
favorecidas pelos avancos tecnoldgicos de parceiros, transformaram-se em competitivos
conglomerados de midia.

Falando especificamente sobre a televisdo, acredita-se que ela foi criada para
respeitar o individuo e fornecer ao espectador os meios de compreensdo do mundo em
que vive: a televisdo nasceu assim como uma atividade constitutiva da sociedade
contemporanea, além de possibilitar uma forma de comunicagdo coletiva. Segundo
Wolton, a televisao constituiu assim “um novo lago social em uma sociedade
individualista de massa” (WOLTON, 2006, p.16).

No caso do Brasil, a televisdo tem peculiaridades especiais: (1) constitui-se no
principal instrumento de informacao, cultura e divertimento para parte significativa da
populagdo; (2) beneficia-se das novas empresas que surgiram, ampliando o mercado
consumidor e de anunciantes; (3) e, apesar de estabelecer eventuais acordos com
empresas internacionais, possui capital genuinamente nacional, representado pelas
quatro grandes redes (Globo, Record, SBT e Bandeirantes), com destaque maior para a
Globo, que comandam esse mercado. Dessa forma, em termos de panorama nacional, a
televisdo ¢ absolutamente dominada pela iniciativa privada, confundindo-se a funcdo de
entretenimento com a manutengdo do negdcio.

Isso significa dizer que o paradigma dominante da televisdo brasileira ¢ a
sustentabilidade, o que a torna uma industria que, mesmo sendo de natureza cultural,
também estd submetida as leis do mercado, e esse parece ser seu principal valor de base.
Nesse sentido, dominada pelo interesse econdmico, a televisdo mais e mais se encontra
condicionada por “uma regra elementar, em que a demanda regula a oferta e o
conhecimento dos gostos do publico acaba se tornando a unica condi¢do levada em
conta pela produ¢ao” (WOLTON, 2006, p.34).

Para mascarar essa condicao, a televisdo ainda se v€ objeto de dois discursos
euforicos: o discurso técnico, que estd sempre prometendo revolugdes e mudangas, e o

discurso econdmico, para o qual o mercado continua a ser o melhor principio de
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regulagem. Esse duplo discurso econdmico — tecnicista tem direcionado as politicas das
empresas de comunicacdo, envolvendo agdes junto a comunidade de atuagdo,
envolvimento em questdes sociais e, até, a construcao da sua grade de programacgao.

Dentro desse panorama, ¢ natural que as acdes promocionais, ligadas ao
interesse economico e manifestadas sob a forma de textos, tenham invadido a televisdo
no pais. E o caso, entre outros, dos intervalos disputados por anunciantes externos, dos
espacos socioeducativos de orientacdo a populacdo, das bandeiras sociais defendidas
pela empresa, das inser¢cdes comerciais e sociais no interior dos programas, das
chamadas constantes a programacdo da emissora, feitas em intervalos ou dentro de
programas. Tudo serve para comprovar o quanto o “economicismo” favorece o
incremento da producdo promocional: ¢ preciso alardear ao publico as contribuicdes
trazidas por uma emissora para beneficiar a sociedade, mobilizando saberes e valores
que ressaltem o consumo como condi¢do de insercao social e de condi¢do de um mundo
melhor. E como se a agdo promocional pudesse 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.

Nessa breve tentativa de caracterizagdo, fica claro, para o analista, o quanto ¢
imprescindivel, para entender a promocionalidade, o dominio da situagdo, vale dizer,
conhecer as reais injuncdes socioecondmicas politicas e culturais que compdem o
cenario de fundo; a posicdo da empresa no mercado e na sociedade em que exerce sua
atividade; os acontecimentos recentes que condicionam todo o processo de comunicagdo
entre a emissora e o publico.

Trata-se, assim, de identificar o momento socio-historico, de comprovar a
identidade das partes e de definir os elementos envolvidos no processo: o tipo de
objetivos e de regras que presidem o pacto firmado; o tipo de relagdo — igualitaria,
hierarquica, subalterna — que existe entre as partes; o tipo de proposta de ver, de saber e

de crer que est4 sendo privilegiado; o tipo de aceitacao previsto com o publico.
Articulacio tedrica de ambito semiotico

E reconhecida, na comunicacdo, a inexisténcia de textos fundadores, o que tem

exigido, dos pesquisadores, a recorréncia a teorias de outras areas do conhecimento,
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como, por exemplo, sociologia, antropologia, linguistica, etnografia. A especificidade
da 4rea concentra-se, justamente, no trabalho com a diferenca, no enriquecimento com a
variedade, garantindo-lhe diversidade e riqueza.

O desafio, em todos esses anos de pesquisa, tem sido o de tirar proveito dessa
multiplicidade: apoiar-se em textos fundadores de outras areas do conhecimento, sem
perder a especificidade da comunicagdo, esforgar-se por buscar a identidade na
convergéncia, resultando em um trabalho de concessdes e de adaptagdes instigante e
desafiador.

Para delinear uma proposicdo tedrica que permita reunir o olhar amplo da
situacdo com a pontualidade do texto, alguns aspectos, ligados as teorias de linguagem,
ganham prioridade: a nocdo de evento social de interagdo, trazida por Bakhtin; e a de
narratividade e de percurso gerativo de sentido, langada por Greimas.

A partir da polarizag¢do existente nos estudos de linguagem entre o objetivismo
abstrato (prioridade a lingua como um sistema abstrato e estavel de formas que se
submetem a uma norma) e o subjetivismo individualista (prioridade a atividade
individual de cada um, materializada sob a forma de atos de fala), Bakhtin centra seu
pensamento na linguagem entendida como processo (atividade), e ndo como sistema, e
assim examinada na sua relacdo com a situagdo concreta, com a vida pratica, com o
evento social que envolve os sujeitos. Portanto, as leis que presidem essa atividade sdo
essencialmente leis socioldgicas (BAKHTIN, 1981, p.127).

Seu foco ¢ o ato singular de comunicagdo humana, concretamente situado,
produzido em resposta a um determinado estado de coisas, e essa atitude responsiva ¢
sempre de carater avaliativo. Mesmo considerando o carater social da lingua, o autor
russo valoriza a fala, ndo como sistema abstrato de formas, nem como enunciado
monoldgico isolado, mas, sim, como evento social da interacdo entre sujeitos. (STAM,
2000, p.33).

No seu entendimento, o enunciado ¢ a unidade de comunicagdo em que
ocorre essa interacao social, em que se encontram as estruturas significativas
imediatas de uma fala. O enunciado deve ser considerado, acima de tudo, como um
todo de sentido, um espago de luta entre as vozes sociais, uma resposta a enunciados
anteriores. Na verdade, o conceito de enunciado em Bakhtin recobre o que

habitualmente se chama discurso.
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J& a enunciagdo, pela sua natureza social e ideologica, corresponde ao
produto da interacdo de dois individuos socialmente organizados, isto €, ela € vista
como uma realidade de linguagem, como uma estrutura socioideologica, que s6
existe dentro de um contexto social, deixando clara a correlagao estreita entre o
enunciado e a situagdo concreta de sua enunciagao.

A enunciacdo enquanto tal ¢ um puro produto da interacdo
social, quer se trate de um ato de fala determinado pela situagdo
imediata ou pelo contexto mais amplo que constitui o conjunto
das condi¢des de vida de uma comunidade (BAKHTIN, 1981,
p.121).

De maneira geral, Bakhtin entende a comunicacdo ndo como um sistema
acabado, mas um continuo processo de vir a ser, uma atividade, uma acdo,
compreendendo assim (1) o evento singular que se materializa no enunciado, (2) o ato
realizado entre sujeitos (relagdo eu / outro), e (3) o cardter axiolodgico (dimensdo
valorativa).

As proposi¢oes defendidas por Bakhtin ajustam-se perfeitamente ao
estudo da televisdo e da promog¢ado, na medida em que a analise dessa midia exige que se
leve em conta a situagdo concreta criada entre sujeitos socialmente organizados e o
produto concreto (texto) da interlocucdo que entre eles se estabelece.

Quando se pretende analisar qualquer producdo promocional em
televisdo (seja programa, peca publicitaria, espago socioeducativo, chamada,
merchandising, e tantos outros), ha que se adotar, como ponto de partida, a realidade
concreta que emoldura e da o pano de fundo aquela producgdo; depois examinar o
processo de interacdo firmado pelos sujeitos, sabendo-se que esse processo ¢ sempre
social e surge em resposta a uma situagdo anterior; além disso, ele também vai exigir do
receptor uma atitude responsiva, avaliativa. O efeito da interagdo do produtor com o
receptor produz a significacao.

A postura de Bakhtin tem a ver com a realidade concreta, com o processo
de interacdo social dos sujeitos, com a enunciagdo como uma estrutura puramente social
que existe entre falantes, com a significagdo como efeito da interacdo entre produtor e
receptor.

Na sua trajetoria investigativa, Greimas assume o desafio de perseguir a

significagdo, explorando o plano do conteudo, centrado no conceito de narratividade,
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que possibilita ao analista verificar como aquele texto faz para dizer o que diz, e
explicando as relagdes logicas instituidas a partir do texto, e responsaveis pela produgado
de seus efeitos de sentido (GREIMAS, 1979).

A narratividade ¢ concebida como uma organizagdo discursiva, disposta em
niveis que constituem o percurso gerativo, o qual ¢ reiterado a cada texto. Possuindo,
cada um, uma gramadtica propria, esses niveis vao do mais abstrato e simples ao mais
concreto e complexo, e estdo assim constituidos: (1) fundamental: nivel das relagdes
mais profundas e abstratas do contetido, relativas aos valores e oposi¢des semanticas, o
qual reune as condi¢cdes minimas de apreensdo e/ou producdo da significacdo; (2)
narrativo: nivel logico-semantico em que os valores sdo antropomorfizados, isto &,
passam a ser manifestos pelos sujeitos, através de sucessdo de estados e de
transformagoes; (3) discursivo: nivel responsavel pelo modo de contar as narrativas,
pela colocacdo em discurso das estruturas narrativas, a partir da instancia da enunciacao
que constitui o conjunto do percurso. Os dois primeiros niveis compdem a denominada
estrutura semionarrativa, € sdo responsaveis por reger a organizacdo do discurso,
anteriormente a sua manifestacdo. O ultimo nivel — discursivizacdo — ¢ o que
efetivamente interessa para a presente reflexdo, pois diz respeito ao processo de
producdo do discurso, ou o todo de significagao.

No nivel da discursividade, Greimas introduz procedimentos de embreagem e
debreagem, para configurar o exame dos dispositivos que, articulados, sdo responsaveis
pela significacdo: fematiza¢do (procedimento de conversdao semantica dos valores da
estrutura fundamental em temas de discurso), figurativizagdo (instalagdo de figuras que
afeta o conjunto das agdes, os atores, o espago, o tempo, e conferem sentidos ao
discurso), actorializag¢do (instituicdo de atores no discurso para reunido dos diferentes
elementos dos componentes semantico e sintdxico), espacializa¢do (procedimento de
localizagdo espacial, efetuados pelo enunciador para dar ao discurso uma organizagdo
espacial mais ou menos autbnoma), temporalizagdo (conjunto de procedimentos da
ordem do tempo que segmenta e organiza as sucessoes temporais).

Na primeira versdo de sua proposta, Greimas pregava a prevaléncia da
dimensdo cognitiva do texto e o estudo no ambito da imanéncia, sem considerar os
aspectos exteriores ao texto. Foi talvez a aplicagdo as areas da comunicacdo, das

ciéncias sociais, da educacdo, da psicologia, da literatura e ao universo das novas
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tecnologias, do design, do marketing que trouxe novos olhares a semiotica e a fez, de
certa forma, ultrapassar o rigido formalismo.

Os proprios seguidores do grupo greimasiano passaram a considerar, também,
o exame das operagdes subjetivas presentes na construgdo da significagdo, assim como a
pertinéncia do contexto social envolvido na constitui¢do do sentido, o que implicou a
consideracdo pelos fatores externos ao ato de linguagem e o questionamento acerca da
exclusividade da imanéncia. Dessa forma, ampliam o ambito de andlise, passando do
texto aquilo que denominam de fextualidade.

Ora, quando se pensa em produtos promocionais, essa necessidade de incluir as
operacdes subjetivas e a concretude do contexto torna-se vital. Essas producdes
televisuais, como, por exemplo, programas, pegas publicitarias, chamadas intervalares,
espacos institucionais ou mesmo merchandising, s6 podem ser analisadas quando
considerados igualmente seus aspectos internos e externos. Até porque os fatores
contextuais, sociais e historicos de alguma forma interagem na e pela linguagem, o que
leva ao entendimento de que ndo se pode prever o percurso de sentido sem relacionar
individuo e sociedade. E sdo essas condi¢des que possibilitam as aproximagdes entre as
duas perspectivas teoricas.

Assim, levando em conta a realidade das circunstancias externas; a interagao
real entre produtores e receptores, compreendendo o horizonte social, o entorno amplo e
restrito, em que se funda a relacdo dialética desses sujeitos (eixo comunicativo); a
construcdo discursiva e sua op¢do genérica, envolvendo ndo s6 a vinculagdo do produto
ao respectivo género e subgénero como as inter-relagdes de contetido e expressdo
presentes em sua manifestagdo (eixo discursivo), ¢ possivel chegar a proposicdo de um

modelo que aproxime os pensamentos de Greimas e Bakhtin.
Proposta teorico-metodologica de analise

A finalidade desta reflexdo ¢ delinear uma proposta tedrico-metodoldgica
capaz de dar conta do produto promocional, associando, de um lado, a concretude ampla
do contexto e o processo de interacdo que a pega propde com o publico e, de outro, a
visdo sistémica que compreende o ato comunicativo e as especificidades de sua

configuracdo discursiva. Em outras palavras, isso implica um olhar sobre as relacdes
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externas,

envolvendo empresa e mercado, e a consideragdo pelas instincias

comunicativa (produtor/receptor) e discursiva (enunciador/enunciatario) em que se

funda essa acdo interativa.

Discussao de conceitos

Antes da proposicao do modelo, alguns conceitos precisam ser repassados:

sistema — processo: enquanto Greimas prioriza o sistema de significagao,
Bakhtin centra-se no processo, pois valoriza a fala do produtor: por mais
amplo que seja o estudo do significado, ¢ necessdrio articuld-lo ao
pensamento daquele que o profere, mostrando, de certa forma, um
posicionamento que “oscila entre a mais ampla generalidade e a mais densa
particularidade” (CLARK; HOLQUIST, 1998, p.233), entre a vida exterior e
a vida interior. Qualquer descricdo de linguagem deve levar em conta os
fatores que lhe sdo externos: contexto que a cerca, sujeitos envolvidos; e os
fatores internos: particularidade da situacdo, do espago e tempo em que se
realiza. A atencdo de Bakhtin €, primordialmente, o falante particular e as
circunstancias que cercam seu dizer. Ora, quando se fala em midia, essas
circunstancias sdo fundamentais, porque sdo elas que definem o que e o
como dizer. “A capacidade de usar a linguagem nao ¢ definida pelo dominio
adquirido sobre o género do conhecimento formado por regras; o dominio da
linguagem consiste, antes, em estar habilitado a aplicar tais fei¢cdes fixas a
situacdes fluidas ou,em outros termos, em conhecer ndo as regras mas o uso
da linguagem” (CLARK; HOLQUIST, 1998, p.234). Mesmo que os
seguidores da teoria greimasiana tenham percebido a relevancia do contexto,
conforme os niveis de pertinéncia do estudo, fica mais consolidada essa
aten¢do com os fatores externos referentes ao processo comunicativo que
engloba os textos promocionais.

significagcdo — comunicag¢do: enquanto a teoria greimasiana prioriza o €ixo
da significacdo e do sentido; Bakhtin centra sua aten¢do na interagdo verbal
que se estabelece entre os sujeitos, numa dada situacdo, o que evidencia a

primazia da comunicacdo. O sentido s6 tem razdo de ser quando examinado
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a partir de uma situacdo particular: ¢ aquele texto, naquela situacao,
buscando alcancar aquele publico, e por isso as circunstancias externas
assumem papel de relevancia. Em se tratando de objetos promocionais, o
tratamento da situacdo concreta tem relacdo direta com o comportamento do
mercado e as exigéncias feitas por ele para que a televisdo se mantenha
atuante. Por esse motivo, a aproximacdo tedrica procede, uma vez que
permite investigar a significagdo, a dinamica social e o contexto da produgao
discursiva. E, em se tratando de produtos promocionais, torna-se
fundamental essa relagdo direta com os acontecimentos do mundo,
possibilitando sair da imanéncia dos sistemas de significacdo e estudar o
sentido na perspectiva do discurso, do processo comunicativo e da realidade
verdadeira. Para Bakhtin, ¢ preciso dar conta da realidade concreta, da
manifestagdo especifica, dentro de “um processo de evolugdo ininterrupto,
que se realiza através da interacdo social dos locutores” (BAKHTIN, 1981,
p.127).

* texto — discurso — enunciagdo: os dois tedricos em pauta elegem o texto
como a base natural da manifestacdo, sobre a qual se estabelecem relagdes
que vao ser responsaveis pela determinagdo de efeitos de sentido, e ai j& se
fala em discurso, entendido fundamentalmente como a instdncia produtora
desses efeitos de sentido, e a enunciacdo como a instancia produtora do
discurso. Nessa perspectiva, Bakhtin recupera toda a concretude da
enunciacdo, falando em produtores e receptores de uma fala real; Greimas
fala em sujeitos no discurso, enunciador e enunciatdrio. Isso vai permitir o
entendimento da andlise em dois niveis: comunicativo e discursivo. Se, para
Greimas, a proposta semidtica previa, de inicio, o estudo estrito do texto, sua
aproximagao com a midia contribuiu para o alargamento dessas fronteiras. O
diferencial ¢ agregar a nocdo de uma enunciacdo concreta, pois 1SSO
possibilita o exame da situagdo real que envolve os sujeitos. Toda a produgdo
textual em andlise, sendo particular, articula-se a uma determinada realidade
social e responde a interesses especificos.

* dupla enunciagdo: Em se tratando especificamente da midia, ¢ quase

impossivel conceber a enunciacdo como uma fonte unica e homogénea de
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producdo de sentido: hd sempre inumeras instdncias, mais ou menos
associadas (FONTANILLE, 2006). Isso implica, de um lado, 0
entendimento da enunciacdo como conversdao das estruturas narrativas em
discursivas e, de outro, seu relacionamento com as condigdes socio-
historicas de produgdo e recepcdo. Por isso, as posicdes de
enunciador/enunciatario, no nivel discursivo, e de produtor/receptor, no nivel
comunicativo, podem ser aproximadas, consolidando a proposta de
relacionar o individual e o social na esfera do discurso. Em outras palavras,
significa a consideracdo pelo contexto, pelo espago socio-histdrico, como
elementos que, embora externos ao objeto de andlise principal,
complementam a significacdo, ao lado dos elementos internos que se
articulam no discurso.
Pelos conceitos apresentados, ¢ possivel delinear uma proposta que visa,
principalmente, a apresentacdo de um modelo relacional, capaz de orientar as pesquisas

no eixo da discursivizagdo, dentro do universo promocional.

Explicitacdo da proposta

A articulacdo dos pressupostos da teoria semidtica greimasiana com os aportes
bakhtinianos possibilita uma anélise em trés etapas, distintas mas inter-relacionadas: (1)
um olhar sobre a instancia produtora examinada em sua posi¢do no mercado, em sua
representatividade social, em sua trajetdria historica, em seu papel na sociedade
brasileira e, principalmente, em suas processualidades, no que se refere a
promocionalidade; (2) a consideracdo pela instincia comunicativa em que se funda a
relacdo interativa, compreendendo o papel da producdo e a projecdo da recepgdo nela
inserida; e (3) o detalhamento da instancia discursiva, envolvendo a relagdo com seu
paradigma, com outras producdes que a precedem e/ou seguem na cadeia e com as
relacdes no interior do proprio discurso. Acima de tudo, convém ressaltar que a
proposi¢ao formulada sugere que, para dar conta de um objeto de natureza discursiva, €

importante que se investiguem todas essas instancias.
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1 etapa:

O panorama socioeconomico cultural compreende a relagdo entre interagao
verbal e condi¢des concretas em que se realiza. O centro da linguagem ndo fica na
identidade da forma, € preciso “inseri-lo num complexo mais amplo que o engloba, ou
seja: na esfera unica da relagdo social organizada” (BAKHTIN, 1981, p.70). A
especificidade do meio social e do contexto social imediato garante o novo e concreto
significado que ela requer no contexto particular. E essa ¢ a condi¢do absolutamente
indispensavel para um fato de linguagem.

Em se tratando de produ¢do promocional televisual, volta-se o analista para a
concretude do horizonte social, do contexto sociocultural e das condi¢des historicas em
que se insere a empresa em estudo. Tem a ver com a compreensao do espago geografico
em que a empresa tem sua base operacional, as ofertas de deslocamento e as conquistas
obtidas nessas movimentag¢des. Diz respeito, também, a participacdo da empresa no
mercado, seu papel em relagdo a concorréncia, o tipo de valores investidos,
relativamente a decisdo quanto as escolhas operacionais com seus respectivos
or¢amentos, de receita e despesa.

E, assim, a instancia que concretamente situa a organizago, a empresa no pano
de fundo que a envolve, relacionando-a ao contexto socioeconémico do pais. E um
olhar que permite unir o individual e o social, a producdo discursiva com a realidade
que a cerca e condiciona, mostrando que o discurso constitui, sempre, resposta ao
acontecimento do mundo.

Dessa forma, levando em conta a concretude da intera¢do, recupera-se a
situagdo politica, econémica, social e cultural que emoldura a producdo promocional,
as agoes de marketing da empresa na sociedade, a configuracdo do contexto em que
atua, os investimentos destinados aquele produto midiatico, as possibilidades de
divulgacao.

2% etapa:

A instdncia comunicativa estd vinculada a configuracdo das partes envolvidas
no processo comunicativo — produtor, produto, receptor — em estreita relagdo com a
interagdo constituida. Nessa configuracao das partes, detalha-se, de um lado, o perfil do
produtor, da empresa, implicando sua relacio com a midia que o produz (um texto de

promocgdo, em televisdo, dispde de recursos distintos daquele apropriados pelo radio,
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por exemplo, haja vista a possibilidade de recorrer a linguagens verbais, sonoras e
visuais), a forma de promocionalidade escolhida, a inser¢cdo na grade de programacao, a
escolha de tematicas e de cenarios adequados, os dispositivos tecnolégicos convocados,
de ambito interno e externo; e, de outro, a defini¢do do publico alvo, os interesses,
gostos e valores desse publico, dentro da especificidade da midia televisual, para que a
producdo crie empatia, atinja a eficacia pretendida e alcance a resposta esperada. Isso
também implica atencdo as questdes de imagem, escolha de cendrios adequados,
relacdes com a cabeca de rede (se for o caso), modos de inser¢do na grade de
programacao e, finalmente, dispositivos tecnologicos convocados, de ambito interno e
externo, inser¢ao nas midias sociais, agdo em multiplas plataformas.
3% etapa:

A instdncia discursiva diz respeito as relagdes que o texto em estudo estabelece
(1) com outros textos, seja com seu modelo (relacdo paradigmatica), o que tem a ver
com as noc¢des de género, subgénero e formato, seja com outros textos que o precedem e
sucedem (relagdo sintagmatica) na grade da emissora; (2) com a sua enunciag¢do, tendo
em vista o processo de interacao entre os sujeitos no nivel intradiscursivo (enunciador —
enunciatario); (3) com os dispositivos da enunciacdo, ou seja, aquelas referentes a forma
de contar a narrativa, compreendendo dimensdo tematica e figurativa, configuragdo
actorial, tratamento espaco temporal, marcas de tonalizacao.

Com essa proposi¢do, ainda em fase de consolidagdo, pensa-se no exame do
texto promocional como uma macro-operacdo que integra as condicdes sociais,
econdmicas, politicas, culturais, historicas que envolvem a empresa em estudo; como
um processo de interacdo que vai da configuracdo dos sujeitos do ato comunicativo as
exigéncias de programacdo da rede mae; como uma instancia de discurso que articula
dispositivos, com a finalidade de provocar determinados efeitos de sentido junto ao
publico.

Convém lembrar que esse modelo de proposi¢do estd em fase de
experimentacdo, sobretudo quando aplicada a diferentes textos midiaticos, objeto de

estudo de orientandos em fase de elaboracao e fechamento de seus trabalhos.
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De maneira geral, a andlise do texto promocional exige, primeiramente,
conhecimento do mercado e dominio da realidade politica, social, econémica e cultural
em que a proposta vai-se realizar, sem esquecer a condi¢do socioecondmica da propria
empresa, a realidade conjuntural e as imposi¢des do mercado.

Para que ele obtenha éxito, também € necessario atentar para o tipo de pacto
comunicativo que a empresa pretende firmar, envolvendo disposi¢cdo para entender o
publico; énfase em interesses, gostos e valores desse publico; atencdo aos temas a serem
abordados; disponibilidade de recursos a serem empregados; decisdes quanto a
construcdo e circulagdo de valores. Nao se pode esquecer, naturalmente, que o texto
promocional precisa atenuar a forte intencdo de consumo, manifestando-se como um
discurso de ruptura com as fronteiras dos espagos e de valorizacdo de estratégias de
aparente mascaramento.

Por esse motivo, pensou-se na proposicdo de uma abordagem tedrico-
metodologica que, agregando principios das teorias de linguagem (Greimas, Bakhtin),
possa dar conta da concretude da situagdo, do pacto comunicativo e das articulagdes que
envolvem a producdo de tais textos.

Enquanto a televisdo mantiver sua centralidade econdmico-tecnicista, a ligacao
com o real pano de fundo dos acontecimentos é condi¢do fundamental. E preciso
examinar a conjuntura externa para entender melhor o que ¢ feito no plano interno,
aquele que diz respeito as escolhas, as articulagdes e aos dispositivos discursivos.

Esse exame da concretude da produgdo televisual e do processo interativo que
ela desencadeia pode, quem sabe, alertar as empresas de televisdo a voltar seus olhos,
mais detidamente, as politicas de saude, de educagdo, de meio ambiente, e assim, de
fato, auxiliar o telespectador a compreender melhor o momento em que vive e a

participar da constru¢do de um mundo melhor.
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