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O estudo origina-se da perspectiva de alargamento das ações publicitárias para além dos 

espaços previamente demarcados para sua inserção, como os intervalos comerciais em 

televisão. Nesse contexto, o estudo aborda a promocionalidade como um fenômeno inerente 

ao meio televisivo, que se converte em uma função sobredeterminante às demais comumente 

atribuídas à televisão – informar, entreter e educar –, contamina as ações das emissoras e 

materializa-se nos textos veiculados, transbordando, inclusive, para a web. Nesse sentido, a 

promocionalidade se ocupa da programação televisiva como um todo, tanto em favor dos 

anunciantes externos quanto da própria emissora. A lacuna examinada surge, justamente, da 

perspectiva transmidiática que envolve a promocionalidade, ou seja, da observação da 

plataforma televisual e, também, do transbordamento para o ambiente web, a partir do estudo 

da telenovela Império, produzida e veicula pela TV Globo. O objetivo central do estudo 

resume-se a analisar, a partir das diferentes configurações assumidas pelas peças 

autopromocionais, as estratégias empregadas no lançamento da telenovela, tanto na 

perspectiva de organização interna das peças quanto da integração com diferentes plataformas 

midiáticas. Para tanto, recorre-se a uma articulação teórico-metodológica que envolve as 

perspectivas do Círculo de Bakhtin e da semiótica discursiva europeia (greimasiana), a fim de 

observar as peças de divulgação da telenovela a partir de suas relações com o contexto (nível 

paratextual), com outros textos que servem de modelo (nível intertextual paradigmático), com 

outros textos que as precedem e sucedem na cadeia discursiva (nível intertextual 

sintagmático) e pelos mecanismos internos de composição dos textos (nível intratextual). Os 

resultados demonstram que, a partir do contexto voltado à valorização da empresa no mercado 

de comunicação, os diversos formatos empregados, constituído uma verdadeira gramática, 

reiteram o constante desafio da televisão em reforçar o que é conhecido pelo telespectador e, 

também, surpreender através da novidade, através da recorrência a um percurso discursivo, 

temático e figurativo, que leva à apresentação de Império nas plataformas analisadas e pela 

profusão de estratégias que visam consolidar o programa midiático como uma marca, um 

meeting point (DI NALLO, 1999). Por fim, entende-se que a televisão aberta recorra à web 

para alcançar reverberação de seus programas, em busca de um efeito de sentido de infinitas 

possibilidades, sem alcançar a plenitude de uma televisão interativa, mesmo recorrendo a uma 

espécie de promoção cruzada para manter sua condição de meio referência em audiência e 

investimentos publicitários. 

 

Palavras-chave: Promocionalidade. Estratégias. Televisão. Publicidade. Transmidiação. 
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The present study derives from the perspective of expansion of publicity actions beyond 

spaces previously defined to its insertion, such as commercial breaks in television. In this 

context, the study approaches promotionality as a constitutive phenomenon of televisive 

media, which is converted into an overdeterminant function in relation to the other functions 

commonly ascribed to television – inform, entertain and educate –, it contaminates the actions 

of broadcasters and is materialized in broadcasted texts, even bursting to the web. In this 

regard, promotinality is related to television programming as a whole, favoring both external 

advertisers as well as broadcasters. The examined gap arises from the transmediatic 

perspective, which involves promotionality, that is, the observation of the televisual platform 

and its burst to the web environment, by studying the Soap Opera Império, produced and 

broadcasted by TV Globo. The main objective of study is to analyze, through different 

configurations assumed by self-promotional pieces, the strategies deployed in the Soap Opera 

releasing, considering their internal organization as well as their integration with different 

media platforms. To do so, we draw on a theoretical and methodological articulation 

involving the perspectives of the Bakhtin Circle and the European (Greimasian) discursive 

semiotics in order to observe the Soap Opera publicity pieces in relation to their context 

(paratextual level), to other reference texts (intertextual paradigmatical level) and to texts that 

precede and follow them in the discourse chain (intertextual sintagmatical level) and by 

internal mechanisms of text composition (intratextual level). The results show that, within a 

context devoted to valuing business in the communication market, the various formats 

employed, constituting an actual grammar, reaffirm the constant challenge of television in 

reinforcing what is known by the viewer and surprising by novelty and the recurrence of a 

discursive, thematic, and figurative path, which leads to the presentation of Império in the 

analyzed platforms and by abundance of strategies to consolidate the midiatic program as a 

brand, a meeting point (DI NALLO, 1999). Finally, we understand that open television draws 

on the web to accomplish reverberation of its programs, seeking a meaning effect of endless 

possibilities without reaching the wholesome of an interactive television, even though it 

appeals to a sort of cross promotion to sustain its condition of reference media as far as 

audience and investments on publicity are concerned. 

 

Keywords: Promotionality. Strategies. Television. Advertising. Transmedia.
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INTRODUÇÃO 

 

Os rumos da pesquisa apresentada nesta tese começaram a ser traçados a partir da 

percepção de que, há algum tempo, estudar a publicidade não se restringe a observar anúncios 

veiculados em seus espaços demarcados, ou seja, intervalos comerciais de rádio ou televisão, 

páginas inteiras de jornais e revistas, etc., mesmo que esses espaços tradicionais ainda sejam 

utilizados. Nos meios de comunicação de massa, atualmente, torna-se comum a inserção de 

marcas anunciantes nos próprios programas, a sobreposição metassemiótica nos textos 

sincréticos, a alusão sutil a uma marca ou produto por parte de um apresentador, entre outras 

inúmeras maneiras que buscam surpreender o público.  

É preciso reconhecer o novo, a surpresa, a inovação, como um dos componentes que 

contribui para a efetividade da mensagem, ou seja, para atingir um dos propósitos principais 

da comunicação: atrair a atenção do público. Nesse sentido, a inovação pode ocorrer em 

relação ao conteúdo da mensagem, ao formato empregado e, também, ao espaço escolhido 

para sua veiculação, ou seja, uma plataforma midiática ou mesmo um espaço até então não 

utilizado para tal fim. 

Essas verificações acionam, no campo teórico, reflexões introdutórios e abrangentes 

que envolvem conceitos como extramídia
1
, midiatização

2
, publicização

3
 e acumulação 

reflexiva
4
, considerações que perpassam o campo da comunicação e, de certa maneira, 

instigaram o percurso desta pesquisa. Atualmente, ocorre uma dissolução das fronteiras 

sociais pelo discurso publicitário, que afeta os componentes internos da sociedade, seus 

limites e princípios de organização, em busca do gerenciamento social, regido pelas leis da 

razão, em que as marcas procuram ocupar espaço diante da ineficiência do Estado 

(QUESSADA, 2003). Dessa maneira, o discurso publicitário atua como um princípio de 

                                                
1 A atividade extramídia é definida como a utilização das mídias para divulgação de mensagens publicitárias, 

mas fora dos espaços tradicionais, como os intervalos comerciais (QUESSADA, 2003). 

 
2 Midiatização é o conceito central de uma “teoria sobre a importância intensificada e mutante da mídia dentro 

da cultura e da sociedade. [...] Por midiatizaçaõ da sociedade, entendemos o processo pelo qual a sociedade , em 

um grau cada vez maior, está submetida e/ou torna-se dependente da mídia e de sua lógica” (HJARVARD, 2008, 

p. 64). 

 
3 Casaqui (2011, p. 141-142) utiliza o conceito publicização para identificar “modos de comunicação que tenham 

como pano de fundo o caráter comercial, de vinculação de consumidores a marcas, a mercadorias, a corporações, 

sem assumir diretamente a dimensão pragmática do apelo à aquisição de produtos, ou que disseminem essa 
função em níveis de interlocução e contratos comunicacionais de outro plano”. 

 
4 O termo acumulação reflexiva refere-se a uma condição na qual os processos econômicos e culturais são mais 

interligados do que em fases anteriores do capitalismo moderno (JANSSON, 2002, tradução livre). 
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ordenação do mundo, pautado pelo consumo, e as mídias de massa representam um dos sinais 

de que a indústria publicitária extrapolou seus limites, uma vez que suas mensagens aparecem 

fora de seus espaços tradicionais, clássicos, em uma confluência entre os sistemas de mídia e 

de consumo, que resulta em uma verdadeira “cultura promocional” (WERNICK, 1991). 

Chama-nos atenção, especificamente, a inserção de mensagens publicitárias nos 

próprios programas televisivos, ou seja, as práticas persuasivas que vão além da ocupação dos 

espaços intervalares. Ações dessa natureza, quando realizadas em favor de anunciantes 

externos, de um lado, atendem aos interesses das emissoras que buscam financiar os custos de 

produção dos programas e incrementar suas receitas e, de outro, atendem aos interesses das 

marcas que buscam captar o público telespectador em momentos de lazer e entretenimento. 

Nessa perspectiva, ao observar o sistema televisivo aberto brasileiro, cabe pontuar 

que a relação entre televisão e publicidade pode ser vista como um processo de troca e 

dependência. A publicidade constitui-se na grande fonte de sustento das emissoras televisivas, 

através dos investimentos dos anunciantes na compra de espaços para inserção de anúncios, 

dos mais variados formatos. As emissoras, além de se valer dessa forma de sustento, por 

vezes, incorporam práticas oriundas da atividade publicitária - como apropriação da 

linguagem que instiga ao consumo, programas tratados como produtos, a fim de atender aos 

anseios do público, mistura entre ficção e realidade, entre outras – e atuam para manter sua 

participação no mercado, uma vez que a concorrência conduz as práticas das emissoras. 

Nesse sistema, as emissoras televisivas desempenham um duplo papel: de um lado, 

atuam como veículos de comunicação que levam ao conhecimento do público uma 

programação variada, com produções próprias e de terceiros; de outro, são empresas 

comerciais, que buscam sustento na concorrência do mercado, alcançando parcelas 

significativas do público (audiência) e diferenciação da concorrência. 

Na condição de veículo, uma emissora, a fim de viabilizar a produção e veiculação 

de sua programação, busca modos de captar anunciantes, com estratégias diferenciadas que, 

de maneira geral, prometem atingir um número considerável de consumidores, ou seja, 

oferecem a possibilidade de público à marca que investe em seus espaços. Na condição de 

empresa, cada emissora trabalha para a construção de sua marca, a partir de ações que se 

referenciam nos concorrentes, nos consumidores e nas condições que envolvem a própria 

emissora e o mercado em geral. Uma marca forte, no cenário televisivo, representa a 

possibilidade de audiência elevada, oriunda do reconhecimento do público à qualificação da 

produção veiculada pela emissora. De forma sintética, o investimento na marca da emissora 

tem como objetivo central o lucro, oriundo das diversas formas de captação de recursos 
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viabilizadas pela empresa, das quais os investimentos publicitários respondem pela maior 

fatia. 

Diante da natureza comercial e do duplo papel desempenhado pelas emissoras de TV 

aberta no país, o meio televisivo recorre a estratégias e técnicas comuns à área do marketing 

em busca de sucesso para os anunciantes, que compram espaços na programação, e para as 

emissoras, empresas que visam ter sua notoriedade reconhecida ao agregar valor à suas 

marcas. Dessa maneira, torna-se constante o investimento para tornar conhecida e valorizar a 

programação televisiva e quem dela faz parte. 

Nesse sentido, identifica-se uma organização que toma conta da programação e 

recorre às práticas de marketing e extrapola a noção tradicional de publicidade, restrita aos 

espaços previamente demarcados. Trata-se da promocionalidade, um movimento conceitual 

que perpassa todo o fazer da empresa (CASTRO, 2012a; 2012c) e que mistura divulgação, 

propagação e conferência de prestígio ao fazer televisual (CASTRO, 2010, p. 2). No caso das 

emissoras televisivas de caráter comercial, a dupla condição, de empresa e de veículo de 

comunicação, faz com que os princípios desse fenômeno atinjam as escolhas estratégicas 

realizadas, a definição da grade de programação e, em última instância, o discurso veiculado 

nos seus programas. 

O movimento promocional converte-se em uma função que perpassa as demais, e, 

mesmo em ações que informam, entretêm ou educam o telespectador, constitui-se em 

elemento preponderante do meio, com intuito de difundir o universo televisivo. Assim, a 

televisão, tradicionalmente reconhecida por informar, entreter e educar, incorpora a função 

promocional como uma quarta atribuição. 

A função promocional comporta uma dupla direção aparentemente indissociável: a 

publicização e a projeção. 

 

A publicização diz respeito à ação de divulgar, de propagar, de dar a conhecer, a um 

público determinado, aspectos positivos e/ou vantagens de qualquer produto, marca, 

valor ou serviço, através de recursos de ordens diferentes que possam estabelecer 

vínculo com esse público. [...] Já a projeção diz respeito à ação de lançar para frente, 

de tornar alguém ou algo conhecido e respeitado por suas atividades, de conferir 

respeito, credibilidade a produto, pessoa, marca, serviço (CASTRO, 2012b, p. 80). 

 

A publicização recorre a mecanismos persuasivos para engajar os indivíduos no 

processo de troca, acionando o processo de mediação entre um anunciante e o público 

consumidor. A projeção combina os valores da sociedade com os interesses do público, a fim 

de exaltar o que aparece na mídia. Assim, a televisão se posiciona como um espaço de 
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projeção para tudo que veicula ou para quem nela se mostra, extrapolando a condição de 

espaço de divulgação de produtos para venda (CASTRO, 2009a). 

A função promocional, que combina estímulo ao consumo e conferência de prestígio, 

atualiza-se nas ações estratégicas tomadas no âmbito da emissora televisiva, ou seja, nas 

operações que a televisão emprega para ocupar os espaços, captar consumidores e obter 

sustento, através de operações que envolvem: a abertura de espaços para anunciantes externos 

e para a própria emissora, envolvendo intervalos comerciais e grade de programação; 

organização da grade de programação em função da concorrência entre emissoras; expansão 

das informações da programação a partir de outras plataformas e repetição/replicação de 

conteúdos e temas que envolvem a emissora, veiculados em diferentes plataformas, ou seja, 

recorrência a estratégias transmídia e crossmídia, respectivamente. 

Os textos veiculados pela mídia representam, no último nível, a materialização das 

ações promocionais, com a intenção de exaltar, qualificar, distinguir, enfim, dotar de 

notoriedade um referente. Assim, o traço preponderante do discurso promocional é o 

incentivo ao consumo, em uma mescla entre a intenção declarada e sutil, a recorrência aos 

espaços demarcados e a inscrição nos lugares mais diversos, sempre com o intuito de atingir 

audiência a partir das escolhas do enunciador referentes à programação. 

No meio televisivo aberto brasileiro, reconhecido por sua natureza comercial, e, só 

depois, um veículo de arte, cultura, entretenimento e informação (KEHL, 1986), a 

programação coloca em circulação mensagens promocionais de anunciantes externos e da 

própria emissora, veiculadas tanto em intervalos comerciais quanto no interior dos programas. 

É sobre as ações da própria emissora que nos debruçamos neste trabalho, uma vez que se 

identifica uma organização das emissoras voltada à prática da autopromoção, em face das 

condições de concorrência entre emissoras, do ambiente de digitalização e da fragmentação da 

audiência. 

Nesse sentido, as ações de autopromoção não só abarcam a programação televisiva 

como um todo, envolvendo espaços intervalares e os programas, mas também transbordam 

para outras plataformas midiáticas. O fazer autopromocional vai muito além do emprego de 

spots típicos, veiculados especialmente em televisão, com ênfase no programa que desejam 

respaldar, uma vez que as emissoras recorrem à “promoção cruzada” (GITLIN, 2003), uma 

espécie de anúncio contínuo do universo televisivo, envolvendo a plataforma televisiva e, de 

maneira cada vez mais contundente, também o universo digital. 

Diante disso, a lacuna central que pretendemos estudar nesta tese centra-se no exame 

da (auto) promocionalidade televisual em perspectiva transmidiática, ou seja, estuda o 
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fenômeno na plataforma televisual e, também, transborda para outras plataformas, 

especialmente para o ambiente web, terreno pouco explorado e fértil de ações alusivas à 

programação televisiva. Se, por um lado, o meio televisivo, já consolidado, apresenta certa 

regularidade nas ações promocionais, por outro, a associação com o ambiente web faz com 

que se multipliquem as possibilidades, em virtude da natureza dinâmica do meio digital.  

Na delimitação da pesquisa desta tese, observamos, inicialmente, as práticas relativas 

à inserção de marcas na programação televisiva, concentrando nas ações da emissora líder no 

segmento de televisão aberta no Brasil, a Rede Globo, escolha respaldada pela 

representatividade da emissora em relação ao potencial produtivo, qualificação da produção, 

abrangência nacional, volume de exportação de programas, investimentos publicitários 

atraídos e estrutura organizacional considerável. 

Neste contexto, as observações introdutórias tornaram evidente o grande volume de 

ações em favor dos próprios programas da emissora, uma vez que, atuando como uma 

empresa, a Rede Globo, ao mesmo tempo em que comercializa espaços para anunciantes 

externos, trabalha de maneira incisiva para fortalecer a própria marca e seus produtos, 

buscando visibilidade, atenção e posição diferenciada em relação aos concorrentes. Cada 

programa midiático da emissora busca um posicionamento, construído a partir de ações de 

comunicação abrangentes, que, no meio televisivo, recorrem aos intervalos comerciais, 

através de anúncios publicitários (spots, teasers, informes publicitários, etc.) e, também, aos 

programas de televisão como um todo, em textos que transitam entre o aparente desinteresse e 

a persuasão declarada, alargando-se para outras plataformas do universo digital.  

A autopromoção reforça os preceitos de que a televisão fala mais de si do que do 

mundo exterior e de que transforma ela mesma em mensagem, ideias consagradas defendidas 

por Umberto Eco e Jean Baudrillard, respectivamente. Em busca de fortalecimento para sua 

marca e rentabilidade a partir de suas produções, a Globo trabalha para que seus programas 

alcancem a condição de “meeting points” (DI NALLO, 1999), verdadeiros pontos de encontro 

de fluxos comunicativos, culturais, relacionais, que demandam alto investimento semântico e 

visam atingir públicos potenciais. Assim, frente às dificuldades de segmentação das demandas 

por métodos tradicionais (critérios geográficos, demográficos ou comportamentais), a criação 

de pontos de encontro pretende conquistar a atenção do consumidor, uma vez que a audiência 

torna-se fragmentada e as mensagens publicitárias tendem à saturação. 

Os esforços para promover a programação das grandes emissoras televisivas 

brasileiras, nas quais se inclui a Globo, demonstram toda a complexidade de um contexto em 

transição, em que o foco desloca-se da informação para a atenção, em virtude da saturação do 
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consumidor, derivado do excesso de mensagens. Diante disso, é comum a recorrência às 

diversas plataformas que envolvem o conglomerado de comunicação ao qual a própria 

emissora faz parte (o Grupo Globo, por exemplo, conglomerado ao qual pertence a TV Globo, 

possui atuação em praticamente todos os meios midiáticos), medida que reforça as 

possibilidades de autopromoção de um programa, uma vez que grupos de público possuem 

comportamento e consumo de mídia distintos. 

Dessa maneira, definida a autopromoção como eixo norteador da pesquisa e a Rede 

Globo a emissora a ser estudada, observamos o tratamento concedido às diferentes atrações da 

programação, o que levou à constatação de que os esforços da emissora diferenciam-se no 

lançamento e na manutenção de um programa na grade. Diante disso, passamos a observar os 

programas em lançamento, comparando com as ações de manutenção, ou seja, examinando o 

lançamento como um divisor entre os esforços iniciais da fase de preparação e a manutenção 

do programa na grade. 

A faixa noturna da programação televisiva apresenta grande relevância para a Rede 

Globo, pois constitui o período de maior audiência, o que gera alto volume de investimentos 

publicitários a partir de anunciantes com abrangência nacional. Para o público telespectador, a 

televisão é um hábito, especialmente nesse horário. Esses fatores nos levaram a observar a 

divulgação dos programas noturnos em exibição e com início iminente, certos de que um 

lançamento causa expectativa não só para a emissora, mas também aos telespectadores. Entre 

os programas da faixa horária, decidimos analisar a telenovela das nove, em função da 

condição de principal produto de ficção da emissora, da renovação periódica da atração, o que 

permitiria analisar um lançamento (momento de maior investimento) e da alta rentabilidade 

proporcionada à emissora na faixa horária.  

Dessa maneira, a pesquisa encaminhava-se a partir de algumas definições: foco na 

autopromoção; Rede Globo como emissora analisada; novela das nove como produto 

midiático examinado; lançamento de uma telenovela como ponto de partida do estudo. Em 

um primeiro momento, a fim de realizar um estudo piloto, coletamos material sobre o 

lançamento de Amor à vida, telenovela veiculada de maio de 2013 a janeiro de 2014, que 

forneceu uma noção do elevado investimento da emissora, em diversas frentes, com muitos 

textos alusivos ao referido programa. Posteriormente, passada a etapa de qualificação do 

trabalho, partimos para uma nova coleta de material, atentos a todas as manifestações da 

emissora sobre Império, a novela das nove, sucessora de Amor à vida, preparada para 

lançamento. Definiam-se, a partir de então, objeto de estudo, as ações autopromocionais 

utilizadas por uma emissora de televisão por ocasião do lançamento de um produto televisual, 
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e objeto empírico da tese, os materiais autopromocionais referentes à telenovela Império, 

exibida pela Rede Globo, no horário nobre (às 21 horas). 

A delimitação do objeto de estudo e do objeto empírico conduziram a pesquisa para a 

observação dos materiais alusivos a Império, veiculados nos espaços oficiais do enunciador, 

ou seja, nas plataformas de propriedade do Grupo Globo, conglomerado ao qual se vincula a 

emissora que produz e veicula a telenovela em estudo. Frente à perspectiva de consumo 

televisivo multiplataforma e ao cenário de digitalização que envolve o meio, buscamos 

contemplar as ações de divulgação da telenovela na televisão aberta e, também, no ambiente 

digital, ou seja, contemplar uma perspectiva da transmidiação (FECHINE, 2013), estimulada 

pelo ambiente de convergência, uma vez que as peças envolvidas na promoção da nova 

telenovela tiveram distribuição em distintas mídias e plataformas tecnológicas.   

Passadas as observações relativas ao objeto empírico, passamos ao afunilamento da 

proposta de pesquisa, com a delimitação de problema e objetivos. A formulação do problema 

de tese partiu de uma série de questionamentos, vistos como pertinentes e propulsores. Assim, 

ao invés de um problema específico, optamos por mantê-los como condutores da problemática 

e delimitar o percurso empreendido no estudo em torno das seguintes indagações:  

(1) em que recursos da própria programação uma emissora de televisão se concentra 

por ocasião do lançamento de um produto em sua grade? 

(2) como se dão as relações intertextuais entre as diversas peças autopromocionais 

referentes ao lançamento de um produto? 

(3) de que formas a televisão se utiliza da transmidialidade para o lançamento de um 

produto? 

(4) o que compete às diferentes plataformas nesse movimento de divulgação de um 

novo produto televisivo? 

(5) quais os subgêneros autopromocionais mais recorrentes nas diferentes 

plataformas de veiculação?  

(6) quais elementos são rotineiros no percurso de autopromocionalidade referente ao 

lançamento de um programa televisivo? 

Dessa maneira, entendemos que os questionamentos cercam o objeto da pesquisa e, 

ao mesmo, retratam a complexidade do horizonte que se apresenta, ou seja, trata-se de um 

desafio instigante, com inúmeras questões em aberto, que pode contribuir para a formação 

docente, profissional e, de maneira geral, para o campo da Comunicação. 
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A incursão nos estudos já realizados sobre autopromoção e temas afins, além das 

observações realizadas em relação à divulgação de Amor à vida, proporcionaram o 

estabelecimento dos seguintes pressupostos do trabalho: 

a) a função promocional é inerente à mídia televisão e, nessa condição, perpassa todo 

o seu fazer; 

b) as ações promocionais constituem-se em escolhas estrategicamente planejadas, 

com vistas a divulgar produtos, ideias ou conceitos, representando ganhos econômicos ou 

simbólicos para a empresa; 

c) a produção de caráter promocional obedece a um princípio geral, organizador 

desse tipo de texto, o que lhe garante o estatuto de gênero promocional, que, por sua vez, 

atualiza-se em subgêneros e manifesta-se em distintos formatos; 

d) diferentes plataformas podem ser envolvidas na veiculação da produção 

promocional, assumindo, cada uma delas, atribuições diferenciadas na tarefa de mobilizar o 

telespectador; 

e) as peças promocionais podem assumir diferentes configurações discursivas 

dependendo das plataformas em que serão veiculadas e da caracterização do produto a ser 

promovido.  

A partir da problemática de pesquisa que legitima o trabalho e dos pressupostos que 

envolvem a pesquisa, delimitamos os objetivos que servem como metas a serem atingidas. 

Enfatizamos o interesse pelas estratégias empregadas na divulgação de Império, em situações 

de comunicação, o que, nas circunstâncias da autopromoção, é justificada pela preponderância 

que exerce a lógica mercadológica sobre as práticas de uma emissora televisiva, que, por sua 

vez, envolve-se em um contexto de disputa com a concorrência e de captação da audiência. 

O objetivo geral proposto é analisar, a partir das diferentes configurações assumidas 

pelas peças autopromocionais, as estratégias empregadas no lançamento de um programa 

televisivo, tanto na perspectiva de organização interna das peças quanto da integração com 

diferentes plataformas midiáticas. 

Propõem-se, ainda, os seguintes objetivos específicos:  

a) examinar os textos autopromocionais selecionados no âmbito de suas relações com 

o contexto que envolve a circulação das peças em exame, com outros textos que os precedem 

e/ou sucedem e com (os dispositivos de) sua organização interna; 

b) esmiuçar as estratégias empregadas pela emissora de televisão a partir das peças 

autopromocionais referentes ao produto lançado;  
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c) verificar as atribuições das diferentes plataformas utilizadas na ação 

autopromocional de lançamento do produto midiático em análise. 

Diante da delimitação que conduz a pesquisa, o exame da autopromocionalidade que 

envolve a divulgação de Império contempla a perspectiva da linguagem em sua concretude, 

ou seja, no processo de enunciação, em um contexto determinado, como defendido pela 

abordagem do Círculo de Bakhtin. Dessa maneira, renega-se a abordagem do texto isolado, 

descolado de suas condições de produção e comunicação (FIORIN, 2006), o que levaria à 

perda do sentido determinado pela situação contextual. Os textos autopromocionais 

materializam o diálogo que envolve a instância de produção do discurso – a emissora 

televisiva –, a instância de recepção – os consumidores –, em uma situação em que a primeira 

busca a aderência da segunda para a sua proposição: o novo programa televisivo. 

A análise dos textos autopromocionais, além da perspectiva bakhtiniana, cara pelos 

pressupostos de apreensão da linguagem no processo de interação social, recorre aos 

pressupostos da semiótica discursiva europeia (greimasiana), corrente teórica que defende a 

compreensão do sentido das manifestações discursivas em níveis, do mais simples e abstrato 

ao mais complexo e concreto, ou seja, do nível profundo ao nível discursivo, passando pelo 

nível narrativo (intermediário). 

Assim, no âmbito teórico, a partir do embasamento inicial calcado nos pressupostos 

associados à Bakhtin e Greimas, delimitamos uma articulação que parte do texto, ou seja, da 

unidade concreta, do nível da manifestação, para compreender dispositivos e organizações 

que visam dotar de sentido o conjunto de escolhas feitas pelo enunciador do produto midiático 

em estudo. Nessa linha de raciocínio, entendemos que o texto tenha significação a partir dos 

mecanismos de organização interna, ou seja, pelos dispositivos discursivos, e, também, pelas 

relações contraídas com outros textos, que lhe servem de modelo (ordem paradigmática) e o 

precedem/sucedem na cadeia discursiva (ordem sintagmática), determinados pelas condições 

contextuais que envolvem aquela determinada produção. 

O contexto que envolve os textos autopromocionais do programa midiático 

referência, a telenovela Império, permite identificar as condições que envolvem a instância de 

enunciação – a emissora que produz, veicula e promove o programa –, a instância de recepção 

– os consumidores de mídia, tanto televisual, quanto digital –, e as condições de circulação do 

novo programa da emissora. Trata-se do pano de fundo de leitura dos textos autopromocionais 

analisados, que reflete situações que influenciam, direta e indiretamente, nas decisões 

tomadas pela emissora. 
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O trabalho divide-se de maneira que possa contemplar desde o contexto televisivo no 

Brasil até a interpretação dos dados da pesquisa que envolve a autopromoção no meio. Assim, 

o primeiro capítulo resgata o início da televisão no Brasil, baseado nas fases de evolução 

propostas por Mattos (1990; 2002; 2010), abordando o contexto histórico, social e econômico 

que demonstra como, em sua trajetória, o meio manteve uma estreita relação com a 

publicidade. 

Nessa parte, destaca-se o modelo de televisão aberto consubstanciado na TV Globo, 

emissora “pensada prioritariamente como um empreendimento comercial, e só em 

consequência disso como um veículo divulgador de arte, cultura, entretenimento, informação” 

(KEHL, 1986, p. 174), que adota uma programação voltada ao melhor negócio possível, ou 

seja, um veículo de vendas, que busca se transformar em algo habitual à população. 

O segundo capítulo discute a promocionalidade, da origem vinculada ao composto 

promocional, do campo do marketing, à perspectiva autopromocional que envolve a 

programação televisiva e transborda para os meios digitais. A promocionalidade é examinada 

como fenômeno inerente ao fazer televisual, que se converte em função preponderante no 

meio, se atualiza nas ações e estratégias adotadas pelas emissoras e contamina o fazer 

promocional, ou seja, o discurso veiculado. 

Ao perpassar todo o fazer televisual e caracterizada pelo estímulo ao consumo, a 

promocionalidade constitui-se como um gênero, um princípio que rege os textos e facilita a 

comunicabilidade, que se atualiza em diversas categorias intermediárias, denominadas 

subgêneros, às quais se filiam os diferentes textos veiculados nas plataformas midiáticas, ou 

seja, os formatos, da ordem da realização. 

O terceiro capítulo apresenta o marco teórico que sustenta a pesquisa. O primeiro 

momento apresenta a perspectiva de estudo da linguagem em sua concretude, em um processo 

contextual, dinâmico e dialógico, como postulado pela vertente de estudos associada a 

Mikhail Bakhtin e seus companheiros, grupo conhecido como Círculo Bakhtiniano. O 

segundo momento recorre às proposições da semiótica discursiva (greimasiana), que presume 

o estudo da linguagem e a apreensão do sentido das manifestações a partir de níveis, do mais 

simples e abstrato ao mais complexo e concreto. 

A partir das duas correntes teóricas, propomos uma articulação que embase a 

pesquisa e o exame dos textos autopromocionais relativos à Império, e, também, conduza a 

delimitação metodológica da pesquisa, de maneira que os aspectos teórico-metodológicos 

tenham sintonia e o mesmo encadeamento crítico. 
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O quarto capítulo, refletindo um constante ir e vir com a base teórica, apresenta a 

perspectiva metodológica que guia a pesquisa. Definem-se os conceitos operacionais caros ao 

trabalho, o objeto empírico, as peças que compõem o corpus analítico, os níveis de 

pertinência e as etapas de análise empreendidas.  

As etapas propostas prevêem o exame do processo comunicativo/enunciativo, das 

relações contraídas pelos textos de natureza intertextual, paradigmática e sintagmática, das 

relações de natureza intratextual contraídas pelos textos, ou seja, relações internas a cada 

texto, além de, ao final, cruzar os resultados obtidos em cada etapa, com vistas à compreensão 

da atuação de cada plataforma em estudo. 

A análise das peças, nas etapas mencionadas, é apresentada na sequência, 

contemplando: a) exame do contexto que envolve o produto midiático referência (a telenovela 

Império), no que diz respeito à realidade socioeconômica, a aspectos de realização e à 

contextualização da enunciação; b) exame das peças integrantes do corpus analítico 

selecionado, divididas a partir dos quatro momentos estabelecidos como critério de secção do 

material, observadas em relação à sua caracterização, às relações intertextuais paradigmáticas, 

às relações intratextuais e às relações intertextuais sintagmáticas. 

A interpretação dos resultados, última etapa da análise, apropria-se da investigação 

realizada em cada um dos quatro momentos de organização do corpus analítico a fim de 

sintetizar a participação de cada plataforma estudada (TV aberta e portal web) na divulgação 

do lançamento de Império, apontando as estratégias identificadas a partir do exame do 

conjunto das peças em uma perspectiva que envolve diferentes plataformas, ou seja, 

transmidiática. 

Por fim, apresentamos as considerações e apontamentos relativas ao trabalho, que 

servem, de maneira geral, para refletir sobre a pesquisa em si, as dificuldades identificadas, os 

resultados encontrados e outras perspectivas que a etapa de doutoramento tornou latente, o 

que certamente servirá para a continuidade da carreira de docente e pesquisador, além do 

aprofundamento da pesquisa e expansão das possibilidades a partir dos preceitos teóricos e 

metodológicos empregados. 
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1 TELEVISÃO: DO SURGIMENTO À MOBILIDADE 

 

O objetivo principal deste capítulo é abordar pontos essenciais que permitam 

entender o meio televisivo no Brasil desde o surgimento, passando pelos momentos de 

desenvolvimento, até chegar à implantação do sistema digital e às condições de interatividade 

atuais no país. O intuito é oferecer subsídios para uma compreensão do contexto que envolve 

do meio, do surgimento até a atualidade, como forma de entender as condições de sua 

consolidação. 

O capítulo divide-se em duas partes principais. A primeira inicia pelo surgimento da 

televisão no país, em uma abordagem contextual que resgata aspectos do cenário sócio-

político-econômico de instalação das primeiras emissoras, passa pela consolidação do modelo 

vigente e finaliza com a condição atual de digitalização e convergência do meio, abordando 

assim suas fases de consolidação. A segunda parte discorre sobre a natureza do sistema 

televisivo adotado, sua aproximação com a publicidade, o que conduz ao entendimento da 

televisão no exercício de um duplo papel, de veículo de comunicação e de empresa comercial, 

e suas funções, introduzindo, especificamente, a função promocional, foco do estudo ora 

proposto. Nesse ponto, busca-se explorar e observar a trajetória da televisão até a atualidade 

de uma prática multiplataforma e transmidiática. 

 

1.1 Televisão no Brasil 

 

O surgimento da televisão no Brasil ocorre quase simultaneamente com outros países 

da América Latina, como Argentina, Cuba, México e Venezuela, e posterior à Europa e aos 

Estados Unidos, onde a TV surgiu nas décadas de 30 e 40. O fundador, Assis Chateaubriand, 

planejou o empreendimento e viabilizou um acordo com a americana RCA
5
, em 198, o qual 

incluía a aquisição de equipamentos básicos e a troca de conhecimentos técnicos com a rede 

NBC (pertencente à RCA) em Nova Iorque. Chateaubriand inaugurou, em setembro de 1950, 

a primeira emissora de televisão brasileira, a PRF-3 TV Tupi-Difusora de São Paulo.  

Na perspectiva deste trabalho, entender a televisão requer um exame da situação 

contextual que permeia o meio desde o seu início. Mattos (1990; 2002; 2010) divide a 

evolução do meio televisivo em fases distintas, definidas a partir de acontecimentos que, de 

forma direta ou indireta, servem como referência para seu início, dentro de contexto sócio-

                                                
5 Juntamente com a também americana General Eletric (GE), a Radio Corporation of America (RCA) foi um das 

empresas pioneiras a construir transmissores e aparelhagens de televisão. 



25 

 

 

econômico-cultural. O autor identifica sete fases, denominado-as de: elitista, populista, do 

desenvolvimento tecnológico, da transição e da expansão internacional, da globalização e da 

TV paga, da convergência e da qualidade digital e, por fim, da portabilidade, mobilidade e 

interatividade digital. 

Ressalta-se que cada etapa teve, como característica, a maior relevância de um ou 

outro fator, ou seja, o político, o econômico, o técnico, etc. A partir disso, relacionam-se e 

caracterizam-se as fases de desenvolvimento do meio, a fim de apontar os principais 

momentos de constituição da televisão e as situações pontuais que marcaram sua história no 

Brasil, culminando com o entendimento da atualidade do meio e de suas práticas. 

A primeira fase, a elitista, de 1950 a 1964, assinala o período de surgimento do meio 

no Brasil e tem final com o golpe militar. No início, a televisão era considerada mero 

brinquedo de luxo das elites, uma vez que um aparelho custava o equivalente a um automóvel, 

os receptores eram importados e existiam apenas duzentos no país, distribuídos também em 

espaços públicos, na tentativa de incentivar sua popularização.  

A inauguração da TV Tupi, a primeira emissora brasileira e latino-americana, 

ocorreu em um contexto voltado ao nacionalismo econômico, em que os objetivos governistas 

eram investir no setor industrial e na construção de infraestrutura para a produção de bens de 

consumo duráveis.  

O cenário e a estrutura da comunicação demonstravam que 

 

os Diários e Emissoras Associadas compunham uma vasta rede de empresas 

jornalísticas, cuja montagem se iniciara 26 anos antes, quando Assis Chateaubriand 

adquiriu O Jornal (no Rio de Janeiro) com o auxílio de Epitácio Pessoa, Alfredo 

Pujol e Virgílio de Melo Franco, sob o beneplácito de Artur Bernardes. Começou 

firme e solidamente. Quatro anos mais tarde, lança O Cruzeiro, revista semanal e 
ilustrada que obterá repercussão suficiente para lançar uma edição em espanhol para 

a América Latina, “invadindo território da Life” (SIMÕES, 1986, p. 15-16). 

 

Assim, já com um grupo de comunicação organizado, Chatô – como era chamado – 

aproveitou sua influência, ousadia, pioneirismo, e também as condições favoráveis de 

mercado, para formar o maior complexo de comunicação da América Latina. Na segunda 

metade da década de 20, já possuía os jornais líderes nas principais capitais brasileiras. Em 

São Paulo, com o Diário de São Paulo, inovou “nas táticas para atrair leitores, através da 

distribuição gratuita, por período limitado, aos assinantes em potencial” (SIMÕES, 1986, p. 

16). Nota-se que a televisão no Brasil nasceu em um ambiente que já possuía outros meios de 

comunicação consolidados, o que, por um lado, ocasionou certa concorrência e resistência, 

mas, por outro, proporcionou intercâmbios que facilitaram sua constituição.  



26 

 

 

Pioneiro e idolatrado, mas também controverso e odiado, Chateaubriand criou seu 

império calcado em compromissos e acordos políticos. Aliás, a vida de Chateaubriand foi 

ligada à política e a quem dela fez parte, uma vez que foi senador duas vezes, na década de 50 

e também embaixador do Brasil, em Londres. Entusiasta pró-capitalismo estrangeiro, firmou 

um acordo com a RCA que previa o ingresso de capital no país, o que não era permitido pela 

constituição. Relatos apontam que a própria importação dos primeiros aparelhos, realizada por 

Chatô, que possibilitou à população assistir à primeira transmissão em locais públicos, 

somente se viabilizou por interferências políticas que possibilitaram a liberação alfandegária 

dos receptores. Segundo Mello (2010), as concessões de rádio e depois de televisão 

obedeceram a critérios políticos, para beneficiar as empresas que já atuavam no setor das 

comunicações, principalmente aquelas mais sintonizadas com o governo, regulamentadas 

pelos decretos-lei nº 20.047, de 1931, e nº 21.111, de 1932, os quais vigoraram até 1962, 

quando foi aprovado o Código Brasileiro de Telecomunicações (CBT, Lei nº 4.117). 

Em termos econômicos e sociais, o início da televisão na América Latina foi 

considerado prematuro, uma vez que o mercado era limitado e os indicadores apontavam a 

inexistência de condições favoráveis à expansão da nova indústria
6
. Para se ter ideia, na 

década de 40, o país não alcançava 50 milhões de habitantes; em 1954, tinha apenas 70 mil 

residências – a maioria no campo – e ainda buscava um caminho de desenvolvimento, 

enquanto a Europa já apresentava um crescimento anual de cinco milhões de televisores 

(MELO, 2010).  

Além do empreendedorismo, a concorrência mercadológica, praticamente inexistente 

na primeira década desta fase (SIMÕES, 1986), foi um fator que favoreceu o grupo de 

Chateaubriand. A televisão era um embrião, voltado às tentativas de encaminhar seu 

funcionamento, o que, obviamente, passava distante de disputas entre empresas no mercado, 

pelo simples fatos de não existirem concorrentes.  

Quanto ao funcionamento e à programação, os momentos iniciais da televisão foram 

de experimentação, muito improviso e empirismo, vide os problemas técnicos com uma das 

câmeras, acontecidos na inauguração. A programação era concebida em função da elite social 

                                                
6 “Comenta-se que, quando pensou seriamente na possibilidade de instalar a televisão no Brasil, Chateaubriand 

contratou os serviços de uma agência de publicidade para fazer o levantamento minucioso das condições 

mercadológicas do país. Queria saber se o mercado publicitário tinha condições efetivas para absorver e 

sustentar um veículo tão caro, dispendioso e complexo. Os pesquisadores, americanos ao que parece – pois tal 

ramo de atividade funcionava de forma incipiente em nosso país -, andaram pelas principais cidades e 
concluíram, conforme depoimento de Paulo Pontes nos debates do Teatro Casa Grande, em 1976, que ainda não 

era o tempo de instalar a TV, que talvez fosse melhor esperar a sua consolidação definitiva nos Estados Unidos, 

para então, conforme os resultados, montá-la no Brasil, adotando os métodos bem-sucedidos” (SIMÕES, 1986, 

p. 15). 
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– uma vez que os aparelhos eram poucos e caros –, perplexa diante da inovação cultural 

apresentada. Muito distante dos patamares atuais, a programação era feita ao vivo, poucas 

horas ao dia, “tateando em busca de identidade própria, uma linguagem específica em meio ao 

prestígio do teatro e a popularidade do cinema estrangeiro e do rádio brasileiro” (SIMÕES, 

1986, p. 39).  

Durante a primeira fase, diversas emissoras de televisão foram inauguradas: até 1956 

já eram seis, três em São Paulo (TV Tupi, TV Paulista e TV Record), duas no Rio de Janeiro 

(TV Tupi e TV Rio) e uma em Belo Horizonte (TV Itacolomi). Posteriormente, outras 

emissoras iniciaram o funcionamento, como é o caso da TV Excelsior (1960, em São Paulo, e 

1963, no Rio de Janeiro). Em 1964, eram 34 estações de televisão e mais de 1.800.000 

aparelhos receptores (MATTOS, 1990). 

Outros fatores também marcaram a fase e deram novos rumos a essa televisão elitista 

de 1950: no ano seguinte à inauguração, iniciou a fabricação de aparelhos nacionais da marca 

Invictus, e, posteriormente, o uso do videoteipe (VT). 

 

Com o VT, e a inauguração da TV Excelsior, montada em termos empresariais, 

surge, como resultado, algo que transformará o perfil da TV brasileira, configurando 

uma nova fase. Trata-se da novela diária, a expressão e a aplicação mais acatada de 
novos conceitos que mudarão a sistemática de relacionamento entre as emissoras e 

os anunciantes: a programação horizontalizada e verticalizada (SIMÕES, 1986, p. 

44). 

 

Em resumo, a primeira fase da televisão “caracteriza-se, principalmente, pela 

formação do oligopólio dos Diários Associados e pelo fato de, até 1959, todos os programas 

veiculados serem produzidos, exclusivamente, nas regiões onde estavam instaladas as 

emissoras” (MATTOS, 2002, p. 88). Socialmente, a televisão passou de uma aposta ousada, a 

um chamamento para a compra de aparelhos, e, em seguida, a um indicador de diferenciação 

social (SIMÕES, 1986), que, juntamente com o automóvel, representou o “índice mais claro 

da modernidade, do progresso social, impondo comportamentos aparentemente esdrúxulos” 

(SIMÕES, 1986, p. 33). 

Na transição, da primeira para a segunda fase da televisão, em meados da década de 

60, destacam-se alguns acontecimentos: o acordo feito entre a TV Globo e a Time/Life; a 

ascensão e queda da TV Excelsior de São Paulo; e o declínio dos Associados.  

 

Todas estas ocorrências têm muito a ver entre si. [...] têm um elo comum, 

representado pela criação de um modelo brasileiro de desenvolvimento, apoiado no 
capital estrangeiro, aliado a grupos nacionais, no que se convencionou chamar 

escândalo Globo-Time/Life (CAPARELLI, 1982, p. 25). 
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A segunda fase, a populista, de 1964 a 1975, assinala o ambiente de repressão 

estabelecido pelo golpe militar, quando são retomados os investimentos maciços do Estado na 

economia, após o modelo ter perdido força no governo Juscelino Kubitschek. O controle 

governamental totalitário centra-se na mídia, com a concessão de licenças e subsídios à 

importação de materiais e equipamentos, o que confere aos meios de comunicação social a 

posição de sustentação das medidas governamentais, haja vista o controle exercido pelo 

Estado, representado permissões para exploração de frequências a grupos que apoiavam as 

ações do governo (MATTOS, 1990). 

Em meio a um modelo econômico voltado para o desenvolvimento nacional, os 

meios de comunicação seguiram a lógica do país, na busca da rápida industrialização, a partir 

da importação de tecnologia e da entrada de capital externo. O financiamento dos meios de 

comunicação de massa foi uma forma indireta de controle estatal, em virtude da vinculação 

existente entre os bancos e o governo: ao facilitar o crédito para modernização dos meios, o 

governo firmava seu controle e uma espécie de troca de favores estava garantida.  

A influência oficial no setor de radiodifusão foi estabelecida em realizações como o 

Ato Institucional 4 (AI4), de 1966; a criação do Ministério das Comunicações e a 

Constituição, ambos de 1967. A primeira determinou normas para a concessão de canais de 

rádio e televisão e impediu a participação de pessoas estrangeiras em sociedades ou direção 

de empresas de radiodifusão no país. A segunda criou as condições de expansão dos serviços 

de transmissão e diminuição da influência de organizações privadas sobre agências 

reguladoras. A última, considerada ideal aos anseios do país pelo presidente eleito Costa e 

Silva, estabeleceu que os atos modificadores das sociedades e os contratos com empresas 

estrangeiras deveriam passar por avaliação do Ministério recém-criado. 

A televisão passou a ser o símbolo do desenvolvimento e da modernização, em uma 

fase em que houve redução de custo e aumento de produção de televisores. Os veículos de 

comunicação de massa passaram a ser difusores, além da ideologia governamental, da 

produção de bens (duráveis e não duráveis), atividade em que a televisão desempenhou papel 

preponderante. No período, ocorreu uma ampliação dos investimentos publicitários, 

especialmente de anunciantes estrangeiros, e uma profissionalização cada vez maior do meio. 

A característica mais importante dessa fase centrou-se na absorção dos padrões de 

administração e de produção de programação pela televisão nacional (MATTOS, 1990). 

Em abril de 1965, foi inaugurada, no Rio de Janeiro, a TV Globo, apoiada por um 

acordo operacional celebrado por Roberto Marinho com o grupo americano Time-Life, que 

feria os princípios constitucionais. Assim, a Globo se viu envolvida em uma grande discussão, 
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que culminou em uma “briga” liderada pelas Associadas e a instalação de uma Comissão 

Parlamentar de Inquérito (CPI). Mesmo envolta em discussões de cunho legal, a emissora 

iniciou seu trabalho de forma instrumentalizada, com recursos e conhecimento de uma 

empresa moderna, o que contrastava com o panorama geral da televisão no país naquele 

momento. 

 

O impacto causado pela entrada no ar da nova emissora é mais estrondoso que o 
ocorrido com a Excelsior alguns anos atrás. Mas ambos os episódios têm em comum 

um efeito causal (e não causal) que ilumina a cena e revela por um instante a 

mecânica obsoleta em que se apoia a televisão brasileira: confusão administrativa, 

contabilidades disparatadas, conflitos entre administradores, etc., etc., configurando 

um vasto painel de iniquidades onde se destaca sem muito esforço o perfil das 

Associadas (SIMÕES, 1986, p. 74). 

 

Em pouco tempo a Rede Globo ganhou audiência e, até o final da década, firmou-se 

definitivamente, sempre mantendo estreita relação com o mercado e o telespectador e, em 

função disso, com os padrões de produção e as necessidades do mercado (MATTOS, 1990).  

 

Empenhada em ocupar o seu lugar no mercado, a Globo adota uma estratégia que 

lhe facilita a trajetória rumo à liderança na década seguinte. Em vez de se lançar 

com as mesmas armas das concorrentes numa luta renhida e imediata pela audiência, 

ela opta por uma programação de cunho popularesco, e com isso alcança um novo 

público da televisão. Um público formado por vasto contingente recém-incorporado 

à audiência, e que não merecera até o momento a devida atenção por parte das 

emissoras em funcionamento (SIMÕES, 1986, p. 78). 

 

Outra importante atitude adotada pela Globo foi a importação de novas estratégias de 

comercialização, vistas como fundamentais para seu sucesso. A comercialização “à moda do 

rádio” foi acrescida de técnicas avançadas que originaram patrocínios, vinhetas da passagem, 

breaks e outras inovações que continuam sendo utilizadas até os dias de hoje (FURTADO, 

1988). 

No início dos anos 70, a televisão tomou um novo rumo, para o qual contribuíram 

uma série de fatores: a criação da Embratel (ainda em 1965), que proporcionou estrutura para 

a programação alcançar uma grande parte do território nacional; a venda de aparelhos em 

larga escala, resultado das facilidades de crédito; a repercussão alcançada pelas telenovelas; o 

próprio surgimento da Rede Globo. 

A integração nacional, pretendida pelos governantes, foi alcançada através do 

futebol, sobretudo pela transmissão da copa do mundo de 1970, que se tornou um marco na 

história da televisão brasileira, uma vez que efetivou, entre outras coisas, o uso do satélite, 

meio que acabou permitindo de fato a penetração da televisão no país (CARVALHO, 1980). 
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Em 1972, com a infraestrutura pronta para o funcionamento de redes nacionais de 

televisão, ocorreu a primeira transmissão a cores da televisão brasileira, ao vivo, da Festa da 

Uva de Caxias do Sul/RS. Na época, o feito colaborou para que a TV Globo se consolidasse 

como a emissora referência no país, a ponto de ser considerada como sinônimo da história da 

televisão brasileira (KEHL, 1980, p. 5). Esse investimento necessário em tecnologia para 

“colorir as imagens” onerou demais as emissoras, com exceção da Globo, que aproveitou a 

mudança para sua consolidação. 

Em síntese, a segunda fase da televisão consolidou a TV Globo e a telenovela, que 

por sua vez firmou-se como responsável pela arregimentação de grandes massas para a TV. 

Além disso, demarcou o início da centralização das produções televisivas e levou o meio a 

assumir o perfil de um veículo de audiência nacional, capaz de atrair uma grande parcela do 

bolo publicitário. 

A terceira fase, do desenvolvimento tecnológico, de 1975 a 1985, culminou com as 

eleições diretas para presidente, ocorridas em 1984. Alguns fatos determinaram os contornos 

do período:  

 

o fracasso eleitoral sofrido pelo partido político oficial nas eleições de 1974, quando 

o MDB elegeu 16 senadores contra seis da Arena; o fechamento do Congresso 

Nacional; a promulgação de reformas jurídicas e políticas, em 1977; o início do 

processo de distensão e abertura política. Esta etapa de transição política foi iniciada 

pelo Presidente Ernesto Geisel e pelo general Golbery do Couto e Silva. Coube ao 
Presidente João Baptista Figueiredo, sob pressões da sociedade e de suas entidades 

civis constituídas, assinar a anistia, promover eleições diretas para os governos 

estaduais e legalizar os partidos políticos clandestinos. A culminância de todo esse 

processo – a eleição indireta de seu sucessor, no Colégio Eleitoral, disputada por 

dois candidatos civis – foi transmitida ao vivo pelas redes de televisão para todo o 

país (MATTOS, 1990, p. 18). 

 

Outros fatos relevantes da fase, ressaltados por Mattos: após 1970 o governo passou 

a preocupar-se com a influência dos conteúdos veiculados; em 1977 foi expressa a 

contrariedade governamental em relação ao monopólio de TV e, por isso, foram incentivados 

novos canais como forma de ampliar o número de redes nacionais; em 1980, foi cassada a 

concessão da Rede Tupi (Diários Associados), dividida, posteriormente, entre os grupos de 

Silvio Santos e de Adolfo Bloch; um grande número de concessões de canais de televisão foi 

realizado: 47 autorizados pelo governo Geisel e 36 pelo governo de Figueiredo, num total de 

83 canais. 

Envolta nesse cenário, em complemento a uma fase em que a população teve uma 

programação cerceada pela censura, a televisão foi cobrada quanto à sua responsabilidade em 

relação à cultura e ao desenvolvimento nacional, o que acarretou a nacionalização dos 
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programas. Em termos técnicos, a fase inaugurou a exibição de programas de alta 

sofisticação, gerados em cores e que atendiam plenamente ao tipo de televisão que o governo 

queria: uma televisão bonita e colorida, distante do grotesco, nos moldes do Fantástico – O 

Show da Vida (MATTOS, 1990). 

Nessa fase ainda começaram as exportações da produção televisiva das grandes redes 

nacionais, especialmente a Globo. O primeiro programa da emissora, exportado, a obter uma 

expressiva receptividade foi O bem amado, vendido a diversos países latino-americanos e 

para Portugal (MEMÓRIA GLOBO, 2014), abrindo definitivamente o mercado estrangeiro 

para os produtos nacionais. Em 1977, a Globo já contabilizava U$ 1 milhão em lucros com 

exportações de telenovelas, valor que, em 1985, chegou a U$ 15 milhões.  

A produção dos programas televisivos aumentou no período. Em 1976, a “TV Globo 

já produzia 75% dos seus próprios programas” (MATTOS, 2002, p. 108). Dessa forma, a 

importação de programas diminuiu consideravelmente, embora ainda fizessem parte da 

programação. Essa queda acentuou-se ao longo dos anos e revelou que os “enlatados”, 

importados baratos e de baixa qualidade, eram utilizados apenas para preencher a grade em 

horários da madrugada.  

 

Nesta fase de seu desenvolvimento, a televisão brasileira começou a ficar menos 

dependente tanto nos aspectos econômico e tecnológico como também dos 

produtores americanos. Apesar disso, permanece dependente do suporte publicitário, 

principalmente daquele advindo de agências e de anunciantes estrangeiros 

(MATTOS, 2002, p. 110). 

 

Os indicadores sociais demonstravam que, em 1980, um total de 55% dos 26,4 

milhões de lares brasileiros possuía televisão, número que atingiu cerca de 20 milhões de 

receptores em 1989, época em que o antropólogo Conrad Kottak denominou o país de 

“sociedade do horário nobre”, uma vez que se unia em frente ao televisor (MELLO, 2010). 

Outra mudança considerável no perfil populacional foi o aumento da população urbana, que, 

nessa época era de 68,3% do total, e, desse total, 73,1% tinha televisores (MATTOS, 2002). 

A terceira fase da televisão, de forma resumida, caracteriza-se pela padronização da 

programação televisiva no país, pela consolidação do conceito de rede de televisão e pela 

suspensão da censura prévia aos noticiários e à programação da televisão (devido ao fim do 

AI5 em 1978). Ao final dessa fase, quatro redes comerciais de televisão encontravam-se 

operando em escala nacional (Bandeirantes, Globo, Manchete e SBT), duas regionais 

(Record, em São Paulo, e Brasil Sul, no Rio Grande do Sul) e uma rede estatal (Educativa).  

A quarta fase, da transição e da expansão internacional, de 1985 a 1990, constitui o 

momento especialmente marcado especialmente pelo fim do regime militar. Em um contexto 
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que indicou novas perspectivas, tanto pela conjuntura política quanto pela situação econômica 

e social, o uso da mídia eletrônica por parte do governo federal para obter respaldo popular 

continuou, prática comum já no regime anterior. 

Em 1988, foi promulgada a nova constituição federal, que contemplou as principais 

mudanças na legislação sobre os meios de comunicação, o que incluiu, naturalmente, a 

radiodifusão (e nessa, a televisão). Dentre os principais pontos tratados na nova legislação, a 

censura foi vedada. Em vigência até os dias atuais, o artigo 221 da carta magna trata dos 

princípios das emissoras, as quais devem promover programas com finalidades educativas, 

artísticas, culturais e informativas, procurando estimular a produção independente, visando à 

promoção da cultura nacional e regional. O artigo seguinte trata da propriedade dos veículos e 

permite que brasileiros natos ou naturalizados há mais de 10 anos sejam proprietários. O 

artigo 223 aborda a outorga e renovação de concessões, permissão e autorizações para canais 

de rádio e TV, que, feitas pelo poder Executivo, devem ser apreciadas pelo Congresso 

Nacional. Além disso, cancelamentos/permissões dependem de decisão judicial. 

Frente à iminência da aprovação da nova legislação, aconteceram diversas 

concessões no período precedente. “De 1985 a 1988 foram outorgadas exatamente 90 

concessões de canais de televisão, assim distribuídas: 22 em 1985; 14 em 1986; 12 em 1987; 

47 em 1988” (MATTOS, 2002, p. 119). No governo seguinte, nenhuma concessão foi feita, 

em função da falta de regulamentação da nova legislação que passa a exigir licitações. 

No cenário político, especificamente nas eleições presidenciais que elegeram 

Fernando Collor de Mello e Itamar Franco em 1989, os partidos recorreram a agências de 

publicidade e usaram o horário eleitoral para divulgar suas propostas, o que resultou na 

veiculação de boas produções audiovisuais. Também se tornaram marcantes, na época, os 

debates entre os candidatos transmitidos pelas emissoras televisivas, pois atingiram as 

maiores audiências. 

No período, estabeleceu-se uma maior competitividade entre as grandes redes 

televisivas, com um contínuo avanço em direção ao mercado internacional, principalmente 

com a Rede Globo, que planejava sua expansão de forma sistemática.  

 

Esta determinação da Globo se justifica até em função dos altos lucros que vem 

obtendo nos últimos anos com suas exportações. A edição da revista Business Week, 

de 16 de dezembro de 1986, revela que em 1984 a TV Globo obteve lucros 

operacionais de US$ 120 milhões sobre uma renda de US$ 500 milhões (MATTOS, 

2002, p. 120). 

 

Em resumo, na fase da transição e da expansão internacional, a televisão alcançou 

maior maturidade técnica e empresarial e começou a recorrer à própria produção anterior, 
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reprisando seus sucessos a fim de preencher os horários da programação. Em meio a uma 

tendência de desenvolvimento, já se previa: a estruturação da televisão por cabo, com base no 

modelo americano; um crescimento, ainda maior, do setor de videocassetes e das produtoras 

de televisão independentes; uma maior regionalização e utilização de canais de televisão 

alternativos (MATTOS, 1990). 

A quinta fase, da globalização e da TV paga, de 1990 aos anos 2000, assinala o 

período de abertura à modernidade e à competição internacional, com a sustentação de um 

clima de reciprocidade e integração. No cenário político, ocorreu a renúncia do presidente 

Collor – manobra feita para evitar o impeachment e preservar seus direitos políticos –, e a 

conclusão do mandato por seu vice, Itamar Franco, que já no discurso de posse critica a 

política de modernidade adotada pelo primeiro, alegando que o país havia empobrecido 10% 

em apenas 30 meses.  

No meio televisivo, a situação de improviso e baixo alcance, característica da época 

de seu surgimento, parece totalmente apagada. No começo dos anos 90, a televisão abrangia 

65% dos domicílios de todo o país, concentrados principalmente nas regiões sul e sudeste, as 

mais ricas e populosas (MELO, 2010, p. 149). Com a tendência ao desenvolvimento global, 

surgiam as bases da televisão por assinatura, via cabo ou satélite, a partir dos moldes 

americanos, e os debates acerca da televisão de alta definição. Também no período foram 

produzidos programas com viés interativo, a exemplo de Você decide, da Rede Globo 

(MATTOS, 2002, p. 125). 

Estabeleceram-se também várias emissoras regionais e aumentou o investimento em 

infraestrutura, em busca de crescimento da produção e da exportação de programas. Em 1995, 

a Rede Globo inaugurou, no Rio de Janeiro, o Projac, o maior centro de produção da América 

Latina, e, um ano depois, o SBT apresentou o Complexo Anhanguera, construído em São 

Paulo, dois símbolos dos investimentos das emissoras. 

Enquanto, nos EUA, ao final da década de 90, a TV paga supera o mercado da TV 

aberta, no Brasil seis operadoras de televisão por assinatura estavam em funcionamento, com 

pouco menos de três milhões de assinantes, números considerados baixos pelo setor. Frente às 

condições, evidenciaram-se movimentos em favor da entrada do capital estrangeiro para 

expansão da TV paga, o que esbarrava na legislação vigente. 

A qualidade da programação da TV aberta era motivo de preocupação nesse período. 

Em um cenário de queda de audiência, os programas recorriam excessivamente à erotização 

(como Sushi erótico, quadro apresentado no Domingão do Faustão em 1997), violência, 

vulgaridade e carnavalização de tragédias (como a morte da atriz Daniela Perez, que mereceu 
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mais destaque do que o impeachment do Presidente Collor). Tratava-se de uma espécie de 

retorno ao grotesco, com emprego de estratégias agressivas em busca de audiência, 

contrapondo-se a uma programação com qualidade, que, por sua vez, prezaria pela estética 

clean, bem comportada moral e visualmente (SODRÉ; PAIVA, 2002). 

 Frente a tal situação, o Secretário Nacional dos Direitos Humanos, em 1988, reunido 

com representantes das emissoras, propôs que cada uma desenvolvesse o seu código de ética, 

uma espécie de manual de qualidade contra o baixo nível da programação (MATTOS, 2002). 

Sem sucesso, em 2000 foi expedida a Portaria nº 796, que obriga as televisões a informar e 

respeitar limites de classificação de acordo com as faixas etárias adequadas a cada horário. 

A agressividade nas estratégias de programação revelava acirrada concorrência pela 

audiência. Octávio Florisbal, superintendente comercial da Rede Globo, afirmou que a 

concorrência não pode ser subestimada, uma vez que “cada ponto de audiência perdida 

representa, para a Rede Globo, cerca de R$ 45 milhões a menos no faturamento” (MATTOS, 

2002, p. 140). E a competição também ocorria em busca do mercado externo.  

 

Paralelo à regressão no que diz respeito à qualidade de alguns programas 

popularescos e apelativos, o processo de expansão internacional, iniciado na fase 

anterior, só se consolida no ano de 1999, quinze anos depois de iniciado. No dia 24 
de agosto de 1999, a Rede Globo, dando partida à estratégia voltada para aumentar 

sua presença no exterior, anunciou a criação da TV Globo Internacional, com canal 

em português, visando os brasileiros no estrangeiro (MATTOS, 2002, p. 142). 

 

O braço internacional da Globo constituía-se uma espécie de embrião para a 

exportação dos produtos da emissora. As produções televisivas brasileiras eram, nesse tempo, 

compradas por grandes mercados mundiais, como Itália, Alemanha, Portugal (o maior 

comprador de novelas da Globo) e América Latina (o segundo maior cliente). Concomitante 

aos investimentos em direção ao mercado internacional, de forma até contraditória, 

continuavam as pressões para modificar a legislação e permitir a entrada de capital estrangeiro 

nos veículos de comunicação, envoltos em uma crise e insuficiência de capital para 

investimentos.  

Em meio a uma política de abertura econômica e de desestatização do governo 

Fernando Henrique Cardoso – após diversas discussões, mobilizações no campo da mídia e da 

política, e inúmeros retardos, – foi aprovada pelo Senado Federal, em 2002, a emenda 

constitucional e medida provisória que permite: a participação estrangeira nos meios de 

comunicação, limitada a 30% do capital total das empresas; a possibilidade de pessoa jurídica 

ser proprietária de veículo; e, também, atribui a responsabilidade editorial e de direção da 

programação dos veículos unicamente a brasileiros natos ou naturalizados há mais de 10 anos. 
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O resumo dessa fase demonstra que “a nossa televisão sofreu novas transformações, 

com a TV por assinatura exercendo um papel decisivo na mudança de perfil deste veículo” 

(MATTOS, 2002, p. 150), uma vez que, a partir do Plano Real, houve aumento do poder 

aquisitivo da população, o que incrementou também a venda de televisores, novas audiências 

– especialmente das classes C, D e E – acirraram a briga entre as emissoras de TV aberta, 

principalmente por terem perdido telespectadores das classes A e B para os canais por 

assinatura.  

A sexta fase, da convergência e da qualidade digital, de 2000 a 2010, coincide com a 

virada do milênio, em um cenário de estabilidade econômica alcançada pelo Plano Real. No 

cenário político, outro fato marcante aconteceu: a eleição de um candidato do Partido dos 

Trabalhadores à Presidência da República. Diante disso, instalou-se no país uma situação de 

otimismo da qual decorre a aposta no crescimento econômico, perspectiva de aumento da 

renda da população e diminuição da pobreza, bem como uma melhora na imagem do país 

frente ao mercado internacional. 

Em novembro de 2003, através do Decreto Presidencial nº 4.901, foi instituído o 

Sistema Brasileiro de Televisão Digital – SBTVD –, composto por um padrão híbrido, 

combinado a partir do sistema japonês (ISDTV-T) e da criação do middleware Ginga
7
, 

componente brasileiro do sistema digital terrestre. A inauguração oficial da televisão digital 

no país ocorre somente em 2007, com sua implantação de forma gradativa, facultativa até 

2018
8
. 

Nos indicadores sociais, a televisão continua participando assiduamente do cotidiano 

da população. Segundo o IBGE, 95,6% dos domicílios brasileiros tinham televisão no ano de 

2009, o segundo bem durável mais presente nos lares do país, atrás apenas do fogão e à frente 

de geladeira e rádio (IBGE, 2014). Tal condição pode ser atribuída à situação econômica, mas 

também tem um viés cultural, uma vez que o consumo de televisão no país continua elevado, 

visto como meio de cultura e lazer.  

Fruto de um contexto de grande desenvolvimento tecnológico, a marca dessa fase é a 

convergência entre televisão e internet, o que culmina com o surgimento do conceito da Web 

TV, resumido como uma televisão dotada de processador, o que a aproxima das funções de 

um computador conectado à internet. Assim, imagem televisiva e internet concentram-se na 

                                                
7 Ginga é o middleware, um programa computacional que media ou faz a relação entre o software e demais 
aplicações, que passa a gerenciar as funções de interatividade na televisão digital no Brasil, desenvolvido em 

pesquisas da PUC (RJ) e UFPB e com sistema opensource (software livre) 
8 A Portaria Nº 481, de 09 de julho de 2014, expedida pelo Ministério das Comunicações, estabelece cronograma 

de transição do sistema analógico para o digital no país, com o último prazo em 25 de novembro de 2018. 
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mesma tela, acrescidas por possibilidades de gravação da programação, da busca por 

informações complementares e da compra de produtos no momento de sua exibição. O 

impacto da digitalização sobre a televisão parece ser maior do que sobre as demais mídias, 

como a impressa, embora revele uma necessidade inerente ao meio televisivo, que é o fato de 

os programas precisarem ter relevância, oferecerem um conteúdo qualificado. “Os 

telespectadores do futuro, a audiência desses veículos, só serão mantidos ou capturados por 

quem tiver o que dizer ou oferecer” (MATTOS, 2002, p. 153). 

As telas dos televisores passam a ter uma nova configuração: de plasma, penduradas 

na parede como se fossem um quadro, totalmente digitais, sujeitas à edição de transmissões e 

ângulos de filmagem. Ao mesmo tempo, a televisão trilha um caminho para ser cada vez mais 

segmentada, com programação voltada para grupos étnicos, associações, jovens, velhos, etc.  

A entrada no sistema digital, em um primeiro momento e de maneira geral, mostra-se 

como uma mudança apenas em termos técnicos, centrada na alta definição da imagem e na 

qualidade do som digital. “A expectativa de que essa nova tecnologia iria trazer inovações 

importantes na produção, na distribuição do conteúdo televisivo e na publicidade e uso da 

interatividade ainda é grande” (MACHADO FILHO, 2011, p. 72). A convergência acaba 

deixada de lado em detrimento da manutenção do modelo de negócio praticado pela televisão 

analógica, fato originado em função da própria legislação das comunicações no Brasil,  

 

uma colcha de retalhos, escrita e modificada de acordo com as necessidades e os 

interesses do momento. [...] Com a convergência, atualmente em curso, o problema 
regulatório, com normas anacrônicas e regras diferentes para serviços que hoje 

competem entre si, acaba brecando investimentos, reduzindo a oferta de serviços e 

causando conflitos entre os diferentes atores desse mercado (CRUZ, 2008, p. 185). 

 

O resumo dessa fase demonstra um caminho ainda em curso, que adentra a fase 

seguinte, uma vez que a implantação da TV digital iniciou o movimento de reestruturação do 

mercado como um todo, tensionando as relações entre os setores de radiodifusão e de 

telecomunicações, possibilitando diferentes formas de interação com os consumidores e novas 

perspectivas de negócios (MATTOS, 2010). Contudo, alterações profundas na legislação não 

foram realizadas, o que leva a regulação dos setores de radiodifusão e telecomunicações a 

manter-se por marcos e modelos de negócios distintos. 

A sétima fase, da portabilidade, mobilidade e interatividade digital, iniciada nos anos 

2010, torna-se parte de uma mudança de cenário devida ao desenvolvimento tecnológico (em 

curso já na década anterior), que culmina com um ambiente de convergência midiática e 

produção de conteúdo multimídia, no qual se instala uma tendência a uma mesma rede 
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oferecer mais de um serviço, fato antes incomum. Nessa fase, o aparelho de telefone celular 

desempenha papel central, uma vez que passa a transmitir e receber sinal de voz, acessar a 

internet, verificar e-mails, fazer download de músicas, vídeos e filmes, fotografar, assistir 

televisão, ouvir rádio e armazenar conteúdos diversos. Além disso, o usuário pode 

desempenhar o papel de receptor, transmissor e fonte de informação (MATTOS, 2010). 

Em face ao avanço tecnológico e ao aumento considerável do número de celulares no 

país, inclusive superando (em dobro) o de televisores, a evolução  caminha para uma 

aproximação entre TV digital e rede celular baseada na integração de padrões e de modelo de 

negócios entre as duas áreas. Quanto aos padrões, a radiodifusão transmite para uma grande 

audiência (modelo broadcasting) e pode difundir sinais de: televisão aberta e gratuita (pelo 

ar), com poucas opções de canais ao usuário; ou não gratuita (via satélite, cabos ou micro-

ondas), com maior possibilidade de canais. Sua recepção pode ocorrer em um receptor portátil 

(rádio ou televisor). As telecomunicações enviam sinais para usuários identificados (modelo 

streaming), constituindo-se na condição do conteúdo on demmand, no qual o usuário escolhe 

a partir de uma vasta gama de possibilidades de conteúdo. Sua recepção, em um terminal 

apropriado, pode receber internet e ampla programação televisiva (MATTOS, 2010). Ambos 

os sistemas permitem mobilidade de recepção. 

Contudo, embora a aproximação da televisão com a internet e o celular tenha 

possibilitado gravação de programas e busca por conteúdos complementares ao que é exibido 

na programação, entende-se que exista um nível de limitação, que não permite, de forma 

plena (mesmo após a fase da convergência e da qualidade digital), uma TV interativa. Assim, 

mantêm-se questionamentos sobre a forma e em que plenitude se dá a interação no meio 

televisivo, de forma complementar ao abordado por Mattos.  

Para Montez e Becker (2005), a interatividade pode ser classificada em três níveis: 

reativo, no qual as opções e retroalimentações são conduzidas pelo programa e o usuário tem 

pouco controle sobre o conteúdo; coativo, nível em que há possibilidade de controle de 

sequência, ritmo e estilo por parte do usuário; e pró-ativo, no qual o usuário pode controlar 

tanto a estrutura quanto o conteúdo. 

Em estudos aplicados à televisão, os autores indicam sete níveis de interação 

possíveis. No nível 0 (zero) a ação do telespectador resume-se a operações básicas de ligar, 

desligar, ajustar volume, brilho, contraste ou trocar canais. No nível 1 (um) o telespectador 

tem acesso ao controle remoto, o que facilita o controle sobre o aparelho, mas, ao mesmo 

tempo, é preso ainda mais à televisão. No nível 2 (dois) existem equipamentos acoplados à 

televisão, como videocassetes ou gravadores, o que permite novas apropriações, como jogar 
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ou ver vídeos, além de poder gravar a programação e rever quando julgar conveniente. No 

nível 3 (três) surgem sinais de interatividade com características digitais, em que o 

telespectador já pode interferir no conteúdo por telefone ou correio eletrônico.  

A televisão interativa é possível no nível 4 (quatro), no qual a participação pode 

acontecer em tempo real, a partir da rede telemática, ou na escolha de ângulos de câmeras, 

encaminhamentos de informações, etc. Porém, nesse nível o telespectador possui pouco 

controle sobre a programação, apenas agindo em reação ao que é proposto pelo polo 

transmissor.  

O nível 5 (cinco) proporciona ao telespectador uma ação mais efetiva em relação ao 

conteúdo, além das propostas do produtor. Nesse nível, torna-se necessário um canal de 

retorno, de interação, que liga o telespectador à emissora, o que permite o envio de vídeos de 

baixa qualidade, por exemplo. No nível 6 (seis) as funções são similares ao nível anterior, 

entretanto, o material enviado tem alta qualidade, similar ao transmitido pela emissora. No 

nível 7, a interatividade é atingida de forma completa e o telespectador pode gerar conteúdo, 

semelhante ao que ocorre na internet hoje. Em uma televisão interativa plena, “o telespectador 

pode produzir programas e enviá-los à emissora, rompendo o monopólio da produção e 

veiculação das tradicionais redes de televisão que conhecemos hoje” (MONTEZ; BECKER, 

2005, p. 36). 

Diante disso, entende-se que a televisão interativa apresenta uma característica 

praticamente unânime:  

 

deixa de ser unidirecional. No momento de transição do nível 4 para o nível 5, da 

TV reativa para a TV propriamente interativa, o telespectador passa a ter um canal 

de interação para se comunicar com a emissora, tirando-o da inércia na qual está 

submetido desde o surgimento dessa mídia (MONTEZ; BECKER, 2005, p. 36). 

 

Ainda em meio a uma etapa de transição, pode-se apontar que não há plenitude na 

interação no meio televisivo no Brasil. Um dos motivos reside no fato de a televisão interativa 

ainda encontra-se em construção e muitas aplicações, serviços e tecnologias ainda nem foram 

desenvolvidas. Outro ponto advém justamente do fato de que uma parte do meio televisivo 

ainda opera no sistema analógico, no qual duas das características principais são a 

unidirecionalidade e a passividade do telespectador, que somente permite a comunicação com 

a emissora através de outro meio (telefone, fax, etc.) e faz com que quem assiste somente 

receba as informações transmitidas pelo polo emissor (MONTEZ; BECKER, 2005). 

A televisão interativa, embora mantenha a forma atual de assistir televisão,  
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representa, isso sim, o surgimento de uma nova mídia, com características próprias, 

peculiares a sua natureza tecnológica. TV interativa não é uma simples junção ou 

convergência da internet com a TV, nem a evolução de nenhuma das duas. É uma 

nova mídia que engloba ferramentas de várias outras, entre elas a TV como 

conhecemos hoje e a navegabilidade da internet (MONTEZ; BECKER, 2005, p. 39). 

 

Diante disso, a questão central para a implantação efetiva da televisão interativa 

ainda parece esbarrar em questões comerciais e relativas ao modelo de negócio da televisão 

aberta. Dois pontos merecem destaque: o sistema de financiamento, baseado no grátis, 

mencionado anteriormente; a busca de alternativas próprias (por parte das emissoras) que 

proporcionem interação com o telespectador, ao invés de aderirem ao uso do Ginga, e que 

também viabilizem novas possibilidades, seja em novas dinâmicas em relação aos produtos 

midiáticos ou possibilidades de negócios (como o comércio eletrônico).  

Assim, a integração entre aparelhos leva a uma convergência entre terminais, entre 

redes e entre serviços. Contudo, o modelo de negócio permanece um campo movediço e em 

exploração. A televisão aberta tem sua fórmula de rentabilidade, baseada no oferecimento de 

uma programação que conquiste audiência e, em consequência, verba publicitária dos 

anunciantes, mantida como o modelo de subsistência eficaz até o momento, mesmo frente às 

constantes buscas por novas possibilidades. 

Cabe ressaltar que questionamentos relacionados a essa nova mídia permanecem em 

aberto, os quais envolvem os setores de radiodifusão e telecomunicações, hoje tratados no 

Brasil em legislações diferentes, mas que, com a convergência e a digitalização, poderiam 

oferecer serviços similares baseados, sinteticamente, na produção de conteúdo, o que envolve, 

de certa maneira, também questões políticas e legais.  

De forma resumida, a fase da portabilidade, mobilidade e interatividade digital marca 

o início de um caminho que se encontra mais por trilhar do que já descoberto, sobre o qual o 

próprio meio televisivo demonstra pouco domínio. As iniciativas de abertura à participação do 

telespectador parecem crescer, ao mesmo tempo em que procuram canais, formatos e ideias 

que as possibilitem. Na outra ponta, a interatividade plena se desenha como uma proposta que 

pode mudar as bases do modelo de negócio da televisão comercial, mas que, até o momento, 

não apresenta consistência em outros formatos de viabilização, a não ser pelo financiamento 

publicitário. 

Por fim, sintetizam-se as fases de constituição da televisão no Brasil, incluindo as 

seis formuladas por Mattos e uma sétima proposta por este trabalho, dispostas em relação às 

características do meio e sua programação (Quadro 1). 
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Etapas Período Características do meio A programação 

Fase elitista 1950-1964 Televisor considerado luxo, ao qual 

somente a elite tinha acesso. 

Baseada no empirismo, na 

experimentação e no improviso, no 

início foi voltada à elite, feita ao 
vivo e poucas horas ao dia. 

Fase populista 1964-1975 Televisão considerada símbolo de 

modernidade. 

Programas de auditório e de baixo 

nível ocupam boa parte da 

programação. 

Fase que consolida a telenovela e a 

audiência nacional. 

Fase do 

desenvolvimento 

tecnológico 

1975-1985 As redes de TV se aperfeiçoam e se 

profissionalizam, com estímulo dos 

órgãos oficiais. 

As emissoras iniciam a produção, 

em maior intensidade, dos seus 

próprios programas, visando 

inclusive à exportação. 

Fase da transição 

e da expansão 

internacional 

1985-1990 Intensificam-se as exportações de 

programas e a competitividade 

entre as grandes redes televisivas. 

As emissoras conquistam 
maturidade técnica e empresarial. 

As emissoras usam suas próprias 

produções anteriores para preencher 

os espaços ocupados pelos 

“enlatados” estrangeiros. 

Fase da 

globalização e da 

TV paga 

1990-2000 O país busca a modernidade a 

qualquer custo e a televisão se 

adapta aos novos rumos da 

redemocratização. 

Estabelecem-se as bases de 

surgimento da TV por assinatura. 

A queda da audiência leva a um 

rebaixamento da qualidade da 

programação. 

Fase da 

convergência e da 

qualidade digital 

2000-2010 Evolução da qualidade de imagem e 

som.  

A tecnologia aponta para uma 

convergência cada vez maior da 

televisão com a internet e outras 

tecnologias da informação.  

As mudanças vistas na programação 

com a TV digital centram-se na alta 

definição da imagem e na qualidade 

do som digital, deixando de lado a 

convergência para manter o modelo 

de negócio vigente. 

Fase da 
portabilidade, 

mobilidade e 

interatividade 

digital 

2010- Passada a fase de digitalização da 
imagem e do som, o meio faz 

esforços significativos para não 

perder audiência. 

A televisão interativa surge como 

uma nova mídia e o celular 

desempenha papel central por 

tornar-se o aparelho que 

desempenha diversos papeis, 

inclusive na recepção e participação 

televisiva. 

Busca formas de interagir com o 
telespectador, porém, sem abrir mão 

do controle sobre a programação, 

em vistas da manutenção da 

imagem da marca da emissora e do 

modelo de negócio da televisão 

aberta. 

 

Quadro 1 – Fases de desenvolvimento da televisão no Brasil. 
 

Fonte: elaboração própria, a partir de Mattos (1990, 2002, 2010). 

 

 

1.2 Natureza da televisão brasileira e aproximação com a publicidade 

 

A opção anterior de abordar a televisão brasileira em seu contexto sócio-político-

econômico deixou de lado, propositalmente, aspectos a respeito do empreendimento, ora 

retomados, a fim de demonstrar sua natureza e, especificamente, a relação com a publicidade. 
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Para tanto, são examinados, como ponto de partida, os critérios subjetivos de televisão 

(SCORSIM, 2007) e os pré-requisitos para delimitação da natureza de uma emissora 

televisiva (BUCCI, 2010). 

A partir disso, acredita-se ser possível identificar variantes importantes que 

caracterizam o meio e sua forma de atuação, que dizem respeito, especificamente, ao sistema 

de concessões, à natureza jurídica do empreendimento, ao modo de gestão e à forma de 

sustentabilidade/financiamento. Assim, procura-se conhecer as condições internas do meio, 

tratadas como mais relevantes no contexto de desenvolvimento da comunicação de massa no 

Brasil (MATTOS, 2002). 

Quanto ao sistema de concessões, um retorno ao período de surgimento da televisão 

mostra que o empreendimento iniciado por Chateaubriand muito se deveu ao seu trânsito 

pessoal e profissional no campo político. A concessão para funcionamento da emissora 

pioneira na América Latina, a TV Tupi, é fruto desse estreito relacionamento com as 

autoridades governamentais. Na época, também receberam concessões a TV Record, de São 

Paulo, e a TV Jornal do Comércio, de Recife.  

Desde o início, as concessões foram estreitamente ligadas à esfera política e quem 

dela fazia parte
9
, especialmente até 1988, quando é promulgada a Constituição Federal pós-

regime militar. Em 1931, foi expedido o decreto 20.047, o primeiro a tratar exclusivamente 

das concessões do sistema de radiodifusão, através do qual se estabeleceu que a competência 

de outorga e controle do espectro cabia ao poder Executivo Federal. Especificamente, era o 

Presidente da República quem destinava as concessões, em sua maioria, a empresários e 

amigos próximos, prática mantida inclusive no período militar, no qual eram agraciados os 

apoiadores do regime (MATTOS, 2002).  

A criação do Código Brasileiro de Telecomunicações (Lei nº 4.117, de 1962) não 

alterou as ideias centrais do sistema de concessões em vigência, bem como o decreto-lei nº 

236, de 1967, que, por sua vez, concentrou ainda mais a função de outorgas e reforçou o 

caráter nacional da radiodifusão, inserindo artigos do CBT para ratificar a impossibilidade de 

execução desses serviços por estrangeiros e/ou pessoas jurídicas, além de condicionar a 

renovação das concessões ao cumprimento de critérios educativos, culturais e outras 

obrigações legais. 

                                                
9 Uma fonte que demonstra a proximidade entre mídia e política é o site Donos da mídia, que reúne dados 

públicos e informações fornecidas pelos grupos de mídia para montar um panorama completo da mídia no Brasil, 

na qual é possível verificar o grande número de veículos de comunicação comandados por políticos de todos os 

poderes e esferas. Disponível em http://donosdamidia.com.br/. Acesso em 25 jun. 2014. 
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A Constituição Federal de 1988 trouxe mudanças. O Poder Executivo passou a 

dividir a competência sobre as outorgas e renovações de concessão, permissão e autorização 

com o Congresso Nacional, a quem, por sua vez, compete a função de apreciar os atos de 

outorga e renovação enviados pelo Executivo, bem como decidir sobre uma não renovação. 

Assim, as concessões saíram das mãos dos militares para as do Congresso Nacional. O 

Ministro das Comunicações tem papel importante nessa estrutura, cargo ocupado pela 

primeira vez, no regime democrático, por Antônio Carlos Magalhães, um dos políticos 

também dono de diversas concessões de radiodifusão no país. 

A proximidade da comunicação com a política também permitiu – em meio a uma 

crise financeira da grande mídia brasileira –, em 2002, a aprovação da lei nº 10.610, que 

possibilitava a participação estrangeira no capital das empresas jornalísticas e de radiodifusão 

sonora de sons e imagens. Pelo contexto da crise, a aprovação ocorreu graças à proximidade 

entre as duas esferas (da mídia e da política) e ao sistema de reciprocidade comumente em 

prática. 

Mesmo as mudanças mais recentes na legislação, ocorridas em 2012, apenas 

reforçam a manutenção do sistema de radiodifusão atual e certo privilégio a quem dele faz 

parte. As determinações aprovadas obrigam o participante de um processo licitatório a 

comprovar capacidade técnica e financeira, através de pareceres técnicos, bem como elaborar 

um plano de investimento e apontar a origem dos recursos aplicados. Segundo o Ministro das 

Comunicações, Paulo Bernardo, as novas regras buscam “prestigiar quem é do ramo, 

procurando evitar que pessoas entrem nas licitações simplesmente para especular” 

(MINISTÉRIO DAS COMUNICAÇÕES, 2014).  

Esse breve panorama configura a televisão brasileira como um mecanismo a serviço 

do governo e objeto de lutas e manobras no campo da política para a defesa dos interesses de 

ora uma, ora outra organização/pessoa. Percebe-se que, mesmo após mais de sessenta anos do 

surgimento, não há uma distribuição de forma democrática das concessões e uma 

centralidade, primeiramente, aos interesses sociais. 

Quanto à natureza jurídica do empreendimento, as concessões de televisão são feitas 

para pessoas, ou seja, trata-se de propriedade privada. Embora a legislação mantenha o 

controle da radiodifusão com o Governo Federal, ocorre a delegação do serviço a um 

interessado, em um trabalho recíproco e vantajoso para ambos, desde que respeitados os 

critérios estabelecidos pela legislação que prevê a complementaridade entre os sistemas 

estatal, público e privado (BRASIL, 2012). 
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A denominação referida pela Constituição causa confusão quanto à natureza jurídica, 

uma vez que o Código Brasileiro de Telecomunicações (CBT), anterior à Constituição, 

distingue apenas serviços de radiodifusão e de radiodifusão exclusivamente para fins 

educativos, divisão na prática considerou as emissoras como estatais e/ou comerciais. Ao citar 

o estatal, o público e o privado, como sistemas que devem atuar de forma complementar, a 

Carta Magna busca corrigir equívocos da origem, do surgimento da televisão no país, 

essencialmente comercial. Além de considerar a divisão entre estatal e comercial, 

convencionou-se denominar alguns canais de públicos, especificamente aqueles estatais 

explorados por entidades originadas em alguma esfera da Administração Pública. 

 

O problema se encontra em como definir a categoria pública de televisão. [...] 

Quando o Estado brasileiro iniciou, tardiamente, seus serviços, encontrou um 

sistema comercial consolidado, não se preocupando em formar uma rede única de 

televisão do campo público. A hipótese de uma TV pública independente do Estado 

e com controle social, então, nunca esteve em cogitação. Após o início das 

atividades estatais no campo da radiodifusão, percebeu-se a necessidade de se ter 

parte das emissoras de televisão sob controle da sociedade e, em 1988, levando em 

conta o legado estatal já existente, previu-se a separação em três modalidades 

complementares (NAZARENO, 2007, p. 5). 

 

Diante disso, entende-se que é pertinente diferenciar as emissoras de televisão, 

estatais, públicas e privadas, por sua natureza jurídica. A emissora estatal refere-se a uma 

empresa composta como uma sociedade empresarial que tem seu controle direto ou indireto 

vinculado a uma das esferas do Estado, ou seja, atua sob controle da União, dos Estados, do 

Distrito Federal ou de um município. A emissora privada caracteriza-se por ser uma 

propriedade particular, ou seja, atende aos interesses de quem a concebeu, recebeu uma 

concessão e por ela responde. A emissora pública atua sob responsabilidade de “figuras 

jurídicas como fundações (regidas pelo direito privado), Oscips (Organizações da Sociedade 

Civil de Interesse Público) e Ongs (Organizações Não Governamentais)” (BUCCI, 2010, p. 

11). 

O modo de gestão de uma emissora estatal está diretamente relacionado ao ente 

governamental responsável por ela, ou seja, à esfera que a emissora pertence, que influencia 

no sistema de controle. Isso abrange a indicação de gestores e de procedimentos de gestão 

adotados. Em uma emissora privada, a gestão está atrelada a quem mantém o controle, ou 

seja, pessoa ou empresa que recebeu o direito de explorar a concessão. Dessa forma, a partir 

de sua natureza empresarial, que visa ao lucro, a gestão administrativa, financeira e editorial 

segue os parâmetros estabelecidos em função dos objetivos particulares delimitados. Nas 

emissoras públicas, o sistema de gestão deve ser independente, “não devendo prestar contas à 
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vontade política das autoridades ou ao apetite por audiência tão próprio do mercado” 

(BUCCI, 2010, p. 11). O interesse público deve sobrepor-se a interesses particulares ou 

pontuais, fato que leva as emissoras dessa natureza a estabelecerem conselhos de gestão com 

independência e transparência, em uma gestão autônoma.  

A forma de financiamento inclui as “fontes geradoras de receita ou de recursos 

financeiros que viabilizam qualquer iniciativa ou atividade da instituição em questão – desde 

pagamento de seus colaboradores, aquisição de bens, de conteúdo, de tecnologias, contratação 

de serviços, treinamentos, etc.” (CURY, 2010, p. 3). No caso do sistema estatal, os recursos 

são oriundos da esfera governamental à qual a emissora está vinculada.  

Nas emissoras privadas, os interesses específicos (tanto de pessoa jurídica quanto 

física) e peculiares de quem a administra determinam a forma de financiamento. As emissoras 

de televisão privadas, ao qual pertencem as maiores redes do país, adotam o modelo de mídia 

para o grátis (ANDERSON, 2009), no qual um anunciante subsidia o conteúdo, de modo que 

o telespectador possa recebê-lo gratuitamente e o veículo alcance sua sustentação. Dessa 

forma, a publicidade constitui-se na principal fonte de financiamento televisivo brasileiro, que 

ainda conta com recursos oriundos da venda de seus produtos midiáticos, entre outras 

possibilidades menos significativas no contexto atual. 

O financiamento das emissoras públicas tem como pré-requisito básico a 

desvinculação tanto de um governo quanto do mercado. Pode vir de fundos específicos, de 

taxas cobradas de cada domicílio, previstas em lei, de donativos ou de outras contribuições 

espontâneas, etc. 

 

O que mais conta, aqui, é que a origem do dinheiro não se reflita, nem mesmo 

indiretamente, na orientação editorial da emissora, para que interesses particulares 

(partidários, familiares, religiosos, empresariais ou de movimentos sociais mais ou 

menos organizados) não exerçam pressão sobre a definição da pauta jornalística e da 

programação em geral (BUCCI, 2010, p. 1). 

 

A partir da abordagem das variantes constitutivas dos sistemas de televisão, cabe 

pontuar de forma prática a situação das emissoras brasileiras. Na condição de emissora estatal, 

enquadra-se a TV Cultura, que, por seu caráter educativo, muitas vezes é classificada como 

pública, fato que também ocorre com outras do setor de radiodifusão, como a Radiobrás, 

empresa estatal do Poder Executivo, e a TV Câmara, da Câmara dos Deputados. Para 

Nazareno (2007, p. 5), seriam mais bem denominadas de “emissoras do campo político”. A 

interferência estatal é determinante para afirmar que não atingem a plenitude de 

independência para uma emissora pública. A TV Brasil é uma das mais recentes também 
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pertencentes à categoria estatal. “Sua meta é difundir uma imagem favorável do chefe de 

Estado e de governo, o que caracteriza comunicação de governo, não comunicação pública” 

(BUCCI, 2010, p. 14). 

Quanto às emissoras públicas, a situação é incipiente. Inicialmente há um contexto 

que confunde público, estatal e educativo. “No Brasil, não há emissora pública realmente 

independente. Todas, e elas são muitas e diversas, submetem-se, raramente com elegância, 

mais raramente ainda com discrição, e no mais das vezes com desfaçatez, às idiossincrasias da 

autoridade” (BUCCI, 2010, p. 12). Mesmo as emissoras educativas não se encaixam 

plenamente no enquadramento como emissora pública, o que implicaria, efetivamente, um 

espaço comunitário, onde se incluem as minorias, sem prezar por um ou outro, e a 

desvinculação total de dependência do Estado ou de organizações com fins lucrativos e/ou 

interesses mercadológicos. Realmente há emissoras educativas, porém não na totalidade dos 

números apresentados no país.  

O conceito de emissora pública constitui-se a partir de três pré-requisitos: a natureza 

jurídica da instituição, que não pode, em nenhuma hipótese, ser propriedade particular; 

financiamento de caráter público, desvinculado de interesses governamentais ou comerciais; 

e, por fim, a gestão independente da emissora, sem precisar prestar contas aos interesses das 

autoridades ou da audiência (BUCCI, 2010). 

Embora o trabalho procure distinguir emissora estatal, pública e privada, cabe 

novamente ressaltar que mesmo as publicações dos órgãos responsáveis pelo setor de 

radiodifusão no país não se atêm e/ou esclarecem sobre tais nomenclaturas, de forma que 

inúmeras vezes são mencionadas simplesmente a TV comercial e a TV educativa. O principal 

exemplo já foi citado: as diferentes nomenclaturas no CBT e na Constituição. Outro exemplo 

advém da pesquisa “TV aberta: mapeamento”, realizado pela Agência Nacional do Cinema, 

na qual a expressão “radiodifusão de sons e imagens” é tratada como sinônimo de TV aberta 

O estudo denomina as emissoras de comerciais e de finalidade educativa e cultural (ANCINE, 

2011, p. 4). A mesma denominação é expressa em dados do Setor de Comunicações, do 

Ministério das Comunicações, que dividem as emissoras de televisão em comercial e 

educativa.  

Diante disso, torna-se comum empregar o termo televisão como sinônimo de uma 

categoria. Especificamente, refere-se à TV aberta, comercial, que totaliza 300 emissoras no 

país, além de possuir ainda 6.334 retransmissoras, enquanto a televisão educativa possui 163 
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emissoras
10

. Tais números respaldam também o que ocorre na disputa entra os diferentes tipos 

de emissoras por audiência e cobertura, entre outros critérios. 

As grandes redes de emissoras de televisão comercial dominam o cenário televisivo 

brasileiro, levando-se em conta critérios de cobertura geográfica (Gráfico 1), de share  e de 

participação na audiência das redes
11

. Os números demonstram alcance da quase totalidade 

dos municípios e domicílios brasileiros, especialmente por parte da maior rede, a Globo. 

Ainda, cabe ressaltar que se nota um detalhamento preciso nos números dessas emissoras 

privadas, fato que não ocorre com as demais, públicas e estatais, enquadradas como “Outras” 

ou nem incluídas nessas estatísticas, uma vez que não possuem sinal aberto. 

A partir disso, pode-se considerar que a natureza da televisão brasileira é 

essencialmente privada, também denominada como televisão comercial. 

 

 

 

 

Gráfico 1 – Cobertura geográfica de TV 

 

Fonte: Grupo de Mídia São Paulo (2014). 

 

A televisão privada no Brasil, como já referido, é gerida por seus concessionários 

(pessoa física ou jurídica), ou seja, quem possui o direito de explorar o serviço e, assim, 

estabelecer o modo de gestão e a forma de financiamento que melhor convier aos seus 

interesses. Entende-se que justamente a questão do financiamento contribua substancialmente 

para a compreensão do universo televisivo brasileiro e seus mecanismos de sustentação.  

                                                
10 Dados sobre o Setor de Comunicações, do Ministério das Comunicações, com dados referentes ao mês de 
maio de 2014, disponíveis em http://www.mc.gov.br/DSCOM/view/Informacoes.php. Acesso em: 07 jul. 2014. 
11 Audiência, numa definição breve, é o conjunto de pessoas que estão assistindo a determinado programa 

televisivo e pode ser calculada por pessoas ou domicílios. Share é a participação de cada emissora em relação ao 

total de televisores ligados. 
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Os laços entre a televisão e a publicidade são oriundos da época de implantação da 

primeira emissora. Antes mesmo da estreia, ocorrida em setembro de 1950, 

 

no dia 4 de julho, em transmissão não oficial, Frei Mojica, ex-galã de 

cinema, canta alguns hinos religiosos mas sua imagem não ultrapassa os 

limites do saguão e só pode ser vista nos poucos aparelhos instalados ali 
mesmo, nos Diários Associados, na Rua 7 de abril, bem no centro da cidade. 

Essa transmissão, de caráter experimental, já conta com patrocínio – 

provavelmente o primeiro da história da televisão brasileira – e, o „prestígio‟ 
corre por conta das goiabadas marca Peixe, muito populares na época 

(SIMÕES, 1986, p. 22). 

 

Outro fato que reforça essa aproximação é o próprio discurso de Chateaubriand na 

inauguração da emissora pioneira. De acordo com suas palavras, o empreendimento da 

televisão só ocorreu pela união dos Diários Associados com a Companhia Antárctica 

Paulista, a Sul América Seguros de Vida e suas subsidiárias, o Moinho Santista e a 

organização F. Pignatari, uma vez que o transmissor foi adquirido com recursos por elas 

investido em publicidade (SIMÕES, 1986). 

Nos tempos iniciais, a própria emissora recorre à publicidade na tentativa de 

consolidar seu empreendimento. No intervalo comercial da inauguração, os seguintes textos 

foram veiculados: 

 

Televisão, uma nova modalidade do rádio, apenas entrou em seu período de 

desenvolvimento. Por isso, agora é o tempo indicado para que adquira os 

conhecimentos de uma carreira brilhante e próspera, numa indústria que não tem 

semelhante no que diz respeito ao seu rápido desenvolvimento. Talvez não volte a se 
apresentar em sua vida uma oportunidade semelhante. Se a televisão não chegou 

ainda ao lugar onde reside, pode ter certeza de que aí chegará mais rapidamente do 

que supõe. Pense e obre agora mesmo. 

Você quer ou não quer a televisão? Para tornar a televisão uma realidade no Brasil, 

um consórcio rádio-jornalístico investiu milhões de cruzeiros! Agora é a sua vez – 

qual será a sua contribuição para sustentar tão grandioso empreendimento? Do seu 

apoio dependerá o progresso, em nossa terra, dessa maravilha da ciência eletrônica. 

Bater palmas e aclamar admirativamente é louvável, mas não basta – seu apoio será 

efetivo quando você adquirir um televisor. Retrata o mundo em seu lar (SIMÕES, 

1986). 

 

Tais anúncios também forma publicados em jornais e revistas, posteriormente à 

inauguração das emissoras em São Paulo e Rio de Janeiro, na tentativa de mobilizar diversos 

públicos, com vistas a apoiar e apostar na televisão. Porém, era preciso certo esforço para 

comprar a ideia, e, principalmente, para comprar aparelhos transmissores. A publicidade 

encarregava-se de questionar o público sobre a sua postura frente ao novo invento 

evolucionista. 
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Nessa época, os anúncios eram, de forma geral, produtos de pouca elaboração, 

muitas vezes simulando o formato dos cartazes. As garotas-propaganda constituíam-se no 

diferencial e no apelo mais criativo nos comerciais, com suas aparições ao vivo e sempre 

cercadas de improvisos, uma vez que era constante a necessidade de contornar imprevistos. 

As agências de publicidade estrangeiras e os anunciantes também podem ser citados 

por contribuírem no desenvolvimento do meio. Em função de sua incipiência, a televisão não 

conseguia atingir um grande público e, consequentemente, investimentos publicitários. Diante 

disso, a experiência em outros mercados fez com que agências e anunciantes utilizassem “a 

televisão brasileira como veículo publicitário, passando a decidir, também, o conteúdo dos 

programas” (MATTOS, 2002, p. 70), o tipo de programas produzidos e veiculados, além de 

contratar de forma direta artistas e produtores. 

Assim, na primeira fase da televisão, a relação entre emissoras e anunciantes tem 

peso favorável ao segundo, que aluga o horário, paga as despesas e tem seus interesses 

atendidos da forma que melhor convier. Trata-se da política de loteamento, uma antítese do 

conceito de programação (SIMÕES, 1986). Às emissoras restava ceder instalações e 

equipamentos e, posteriormente, veicular os programas, que, durante as duas primeiras 

décadas da televisão, muitas vezes eram identificados com o nome do anunciante 

patrocinador
12

 e/ou já conhecidos através do rádio. 

Essa situação somente começa a ser alterada com a chegada da TV Excelsior, nos 

anos 60, com a definição de departamentos especializados nas emissoras e o estabelecimento 

de uma programação, o que já havia sido iniciado pela TV Rio. Assim, os anunciantes passam 

a veicular seus reclames nos intervalos entre os programas e a apoiar determinado programa, 

subordinando-se ao que é definido pelas emissoras através de seus departamentos. A 

estratégia da Excelsior, da qual a programação é apenas uma parte mais evidente, busca 

alterar o panorama televisivo. A emissora investe na formação de um corpo técnico e de 

elenco artístico, para garantir sua fatia de mercado, quebrando com o que parecia ser um 

acordo de cavalheiros que mantinha uma televisão desorganizada e morna (SIMÕES, 1986). 

A proposta de mudança da TV Excelsior é continuada pela TV Globo, que, por sua 

vez, já nasce com uma estrutura profissional. A organização da programação é baseada em 

critérios de horizontalidade, ou seja, a apresentação reiterada de programas nos mesmos 

horários, como as novelas e os telejornais, e de verticalidade, da ordem sequencial dos 

                                                
12 No início da década de 50, a televisão exibiu programas que tinham no nome referências ao patrocinador, 

como: Telenotícias Panair, Repórter Esso, Telejornal Bendix, Reportagem Ducal, Telejornal Pirelli, Gincana 

Kibon, Sabatina Maisena, Teatrinho Tirol, entre outros. 
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programas durante o dia. Embora a organização fosse uma forma de romper com imposições 

dos anunciantes, o modelo de televisão proposto buscava viabilidade nos investimentos 

publicitários. A concepção pode ser comparada ao modelo americano, que, a partir dos anos 

30, já realizava a venda dos espaços para empresas de publicidade, em busca de sustento e 

rentabilidade (CONTRERAS; PALACIO, [s.d.]). 

Na televisão brasileira, a publicidade pode ser dividida em duas fases: “pré e pós-

Globo” (KEHL, 1986, p. 218). Diversos são os fatores que permitem chegar a tal conclusão. 

Primeiramente, as pessoas responsáveis pela concepção da emissora têm origem e 

proximidade com o campo publicitário e empresarial. Roberto Marinho, o idealizador do 

empreendimento era jornalista e empresário, embora pouco participasse do cotidiano da 

Globo; José Bonifácio de Oliveira Sobrinho, o Boni, atuava no mercado publicitário e possuía 

experiência no rádio; Walter Clark também era publicitário e, contratado por Marinho da TV 

Rio, atuou como centralizador e coordenador geral da emissora, por vezes assumindo o posto 

do próprio dono; Mauro Salles era jornalista e publicitário; Joe Walach, homem de vendas 

com experiência em televisão nos EUA, foi contratado para gerir a área administrativa.  

Walter Clark era o responsável por integrar o que ele próprio definia como tripé de 

sustentação da emissora: produção, programação, vendas e administração. 

 

A virada da Globo se dá no começo de 1966, com uma mudança na concepção do 

que poderia vir a ser o veículo televisão: a emissora deixa de ser dirigida por gente 

do meio artístico e jornalístico e passa a ser comandada por homens de publicidade e 

marketing, tendo na cabeça Walter Clark, homem que pensou a televisão nos termos 

da indústria da propaganda. A partir de então, a Globo passou a ser [...] pensada 

prioritariamente como um empreendimento comercial, e só em consequência disso 

como um veículo divulgador de arte, cultura, entretenimento, informação. A 

programação passou a ser pensada em função das estratégias de comercialização da 

televisão (KEHL, 1986, p. 174). 

 

Outro fator é a regulação da relação entre anunciantes e emissoras. O que antes 

pesava para o lado das empresas, que possuíam influência direta na televisão (organização da 

programação, tipos de programas, duração, nomenclatura, etc.), agora tinha regras e papéis 

definidos para cada envolvido. O preço e a colocação dos anúncios, antes barganhados de 

forma individual a cada anunciante, passam por uma padronização e os horários começam a 

ser comercializados em pacotes, deixando de lado a possibilidade de compra apenas do 

horário nobre. Assim, ocorre uma mudança da concorrência entre emissoras pela audiência. 

A partir disso, a Globo estabelece uma nova perspectiva em relação ao fazer 

televisivo. Ao invés da melhor programação possível, opta pelo “melhor negócio possível, o 

que envolvia a produção de um bom produto que fosse um sucesso de vendas: no caso da TV, 
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a audiência” (KEHL, 1986, p. 176). A busca é por uma programação líder. Nessa época, Boni 

aponta que o segredo da televisão é o mesmo de outras empresas com produção para o 

consumo, ou seja, é preciso um posicionamento correto de acordo com os anseios e a situação 

de mercado, o que representa o pensamento estratégico de marketing empregado em televisão, 

que, por sua vez, é vista como um veículo de vendas. 

Se junta a isso a concepção da equipe de comando da Globo de que o segredo da 

televisão estaria em criar uma organização que se transforma em algo habitual. A televisão em 

rede, juntamente com a aceitação conquistada pelas telenovelas, os adventos tecnológicos de 

gravação e o aumento da produção própria, permitiu a consolidação do modelo de 

programação horizontal e vertical, além da implementação de pesquisas junto ao público 

consumidor, a fim de oferecer programas de boa aceitação. E essa aproximação com o 

mercado estimula a formação de comportamentos. 

Ainda cabe apontar que o momento histórico de surgimento e de consolidação da 

Globo foi propício ao modelo proposto – de ampla proximidade com a publicidade –, uma vez  

que a organização do conglomerado midiático ocorre juntamente com o grande arranque do 

mercado publicitário nacional, oportunidade bem aproveitada pela organização. 

Alia-se à posição de vanguarda adotada pela Globo nos primeiros anos de 

funcionamento, a inovação proposta em relação à publicidade. Depois de estabelecer certo 

regramento na relação entre anunciantes e a emissora (principalmente pela delimitação de 

espaços aos anúncios, os intervalos), os comerciais, baseados na necessidade de repetição, 

ganham novas formas de utilização, mantendo o mesmo artifício de vendas e incentivo ao 

consumo. É o caso do merchandising, a inserção de uma ação publicitária em um programa, 

no momento em que há uma entrega do telespectador ao que assiste. “O merchandising, além 

de mais eficiente como mensagem comercial e „efeito realista‟ na ambientação de novela ou 

seriado, é mais rentável para a emissora” (KEHL, 1986, p. 232). Outras inovações da década 

de 70 são as campanhas ou projetos especiais, em que as marcas eram associadas a questões 

sociais carentes do momento. “A criação e a comercialização dos projetos especiais e 

campanhas de natureza institucional complementa a política de vendas sem com ela colidir ou 

se confundir” (KEHL, 1986, p. 233). 

Desde a década de 1970, período em que ocorre a primeira transmissão em cores, a 

televisão “já havia elaborado seu próprio modelo de organização e produção, consubstanciada 

na Rede Globo. [...] um modelo empresarial de produção totalmente voltado para o mercado, 

que rapidamente se ampliou” (BARACHO, 2007, p. 2). Em resumo, a televisão no Brasil 

transformou-se no veículo favorito das agências de publicidade, em função do “grande 
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potencial de audiência que atinge tanto a população alfabetizada como a analfabeta” 

(MATTOS, 2002, p. 74). Ao mesmo tempo, o que é anunciado em televisão tende a formar e 

influir nos padrões de consumo da população.  

Ainda hoje, as receitas da televisão brasileira advêm na quase totalidade da 

publicidade. De forma específica, 94,08% são compostas por vendas de espaços para 

anunciantes (via agências de publicidade: 79,3%; via venda direta: 11,8%; e, 

merchandising/testemunhais: 3,7%); 1,8% da cessão de espaços/horários; 0,1% da venda de 

conteúdos para exportação; 0,1% do licenciamento de produtos; 0,1% da produção de 

comerciais; 0,1% de receitas de novos negócios/interatividade; e, 3,0% de outros 

(FVG/ABERT, 2014). 

Diante disso, nota-se que, desde o início, a publicidade viabilizou o modelo de 

negócio da televisão aberta no país, o que condiciona a programação a ser pensada a partir das 

estratégias de comercialização, que cada emissora coloca em prática, fato que perdura na 

atualidade. Assim, uma emissora de televisão privada busca incentivar o consumo de seus 

produtos, da mesma forma que qualquer outra empresa que atua em outro segmento. 

Daí advém a constatação inequívoca de que a característica fundamental da televisão 

brasileira é sua natureza comercial. A partir da produção regulada pela perspectiva do 

consumo, a conquista de telespectadores é o ponto determinante para uma emissora, que, 

através de bons índices de audiência, também atrai investimentos publicitários, que, por sua 

vez, viabilizam uma programação com qualidade e aceitação, tanto da emissora quanto (e 

principalmente) dos telespectadores. Essa configuração determina claramente o duplo papel 

que a televisão assume: “tanto divulga produtos de outros anunciantes (na condição de 

veículo), como assume a posição de anunciante em relação a seus próprios produtos (na 

condição de empresa)” (CASTRO, 2006a, p. 211).  

Essa dupla natureza, de veículo de comunicação e de empresa comercial, constitui 

um alicerce para este estudo, uma vez que a lógica econômica sobredetermina as normas, 

implícitas e explícitas, das emissoras e seus fazeres, nos quais a lógica publicitária figura 

como elemento de sustentação, e faz com que os mais diversos espaços da mídia televisiva 

sejam tomados por mensagens que buscam mostrar, tornar público, projetar, conferir prestígio 

a produtos, marcas, pessoas e serviços. Nesse sentido, pode-se afirmar que a televisão hoje 

não se sustenta sem o aporte publicitário, assim como a publicidade atinge um número 

significativo de consumidores através da televisão e sua vasta abrangência. 

Na divisão os investimentos publicitários no país, a televisão se sobrepõe às demais 

mídias, conforme informações obtidas junto ao IBOPE (Quadro 2).  



52 

 

 

 

 

Meio 
jan a dez/2013 

R$ (000) % 

Total 112.604.654 100 

TV aberta     59.556.314 53 

Jornal     18.488.094 18 

TV assinatura       8.670.630 8 

Internet       7.306.734 6 

Revista       6.938.720 6 

TV merchandising 5.905.761 5 

Rádio       4.718.136 4 

Mobiliário urbano          542.146 0 

Cinema          377.188 0 

Outdoor          100.931 0 

 

Quadro 2 - Investimento publicitário por meio de comunicação no ano de 2013 

 

Fonte: IBOPE (2013). 

 

Essa interdependência da televisão com a publicidade, contudo, não é um fenômeno 

restrito ao Brasil. Estudos feitos pelo Observatório Ibero-americano de Ficção Televisiva 

(Obitel 2013) referem que, “mesmo em um cenário cada vez mais fortemente marcado pela 

concorrência com as mídias digitais, houve crescimento do investimento publicitário em TV 

aberta na Argentina, Brasil, Colômbia, México e Peru (LOPES; GÓMEZ, 2013, p. 26)”. 

Há um casamento perfeito, pois “tanto a televisão como a publicidade têm em 

comum o desejo de tornar público sua oferta” (CASTRO, 2006, p. 112). O objetivo da 

publicidade é a construção de marcas, com finalidade última da venda/consumo, ao passo que 

a televisão concentra esforços na qualificação da própria programação, a fim de garantir bons 

números de audiência e, assim, valorizar seus espaços ofertados aos anunciantes. E, nesse 

movimento, a televisão aprendeu com a publicidade a também falar de si e a ressaltar o 

próprio negócio.  

Assim, na condição de veículo de divulgação, a televisão difunde vasta programação, 

que inclui produções próprias e/ou de terceiros; como empresa comercial, segue a lógica de 

mercado, de disputa com a concorrência e de amparo ao seu negócio, o que lhe dá condições 

de funcionamento, atualização tecnológica e obtenção de lucros.  

Umberto Eco, já na década de 80, dizia que a televisão fala muito mais de si do que 

do mundo exterior. Para o autor, o que importa é a relação estabelecida com o telespectador 

(que a televisão procura entreter, cativar, enfim, manter como audiência) e não o conteúdo 

sobre o que se fala (ECO, 1984). Baudrillard (1997) ressalta o telecentrismo, em sua profusão 
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de imagens e signos, e esse fenômeno, nos dias de hoje, “tem-se difundido de forma 

vertiginosa, expressando-se sob diferentes e criativas modalidades e figuras de expressão e 

desempenhando funções estratégicas diversas” (DUARTE, 2004, p. 90). 

Castro (2006a) reforça que a dependência da televisão em relação à publicidade e o 

intercâmbio entre ambas levaram a algumas situações especiais: apropriação da linguagem 

publicitária pela televisão; mistura de realidade e ficção; inserção de falas publicitárias em 

espaços autônomos (intervalos comerciais) e/ou difusos (no meio de programas), sempre com 

a finalidade de surpreender o telespectador em seus supostos momentos de distração e 

descontração diante da televisão. 

Percebe-se assim uma situação duplamente paradoxal da televisão: ela não só vende 

espaços dos intervalos comerciais para os anunciantes externos, como admite a inserção de 

anunciantes nos seus programas; e, além disso, ela também assume a posição de anunciante 

quando utiliza os espaços intervalares, outros programas ou até outras plataformas para falar 

dos próprios fazeres. Tudo isso acontece para assegurar à empresa uma posição satisfatória no 

mercado, obter vantagens econômicas e satisfazer os interesses do público. 

Há, assim, uma espécie de contaminação de fazeres, “na medida em que toda a 

construção da grade (envolvendo aí o programa e até mesmo atores, apresentadores e 

diretores) fica condicionada às oscilações da audiência e às decisões de caráter 

mercadológico” (CASTRO, 2006, p. 212). 

Em favor da própria programação, a televisão recorre a uma prática comum na 

publicidade que consiste na elaboração e/ou alteração de uma linguagem criativa, audaciosa e 

sofisticada, que visa atingir a audiência. Luhmann (2005, p. 91) considera a existência de uma 

função própria ao sistema dos meios de comunicação, que se localiza na “estabilização da 

relação entre redundância e variedade na cultura cotidiana”, ou seja, deve sempre apresentar 

coisas novas, e, ao mesmo tempo, criar fidelidade à marca. Machado (2005) adota a mesma 

linha ao afirmar que nenhum meio está predestinado a ser qualquer coisa fixa, pois, em 

televisão, há uma mescla: ao mesmo tempo em que ela é dinâmica por essência, uma vez que 

é regida pelas práticas mercadológicas, também apresenta uma face conservadora, pois 

mantém programas que apresentam resultados positivos e retira outros quando os índices de 

audiência não são satisfatórios. 

Assim, a partir do duplo papel da televisão aqui exposto, pode-se afirmar que a 

necessidade de se manter como empresa privada leva a televisão a adotar todo um fazer 

voltado para a sustentabilidade de seu negócio. Para tanto, recorre aos mesmos recursos que 

disponibiliza aos anunciantes, que nela veiculam seus apelos, além de, muitas vezes, utilizar 
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outras plataformas, além da própria televisão, que cada emissora tem relação por meio de seus 

contratos, parcerias e/ou conglomerados comunicacionais. Através do emprego das mais 

diversas estratégias, busca divulgar tudo o que nela é produzido e valorizar o seu fazer. 

Cabe ressaltar a questão do emprego de outros meios e plataformas por parte da 

televisão, na tarefa de promover o que for de seu interesse. Os primeiros anúncios sobre a 

televisão, na inauguração da TV Tupi, também foram veiculados em jornal, que, 

costumeiramente, são uma das formas dos telespectadores acompanharem a programação 

televisiva (através de resumos da programação, notícias, anúncios, etc.). A recorrência a 

outros meios decorre de alguns fatos principais: os canais de televisão, em sua maioria, 

integram conglomerados de mídia, o que facilita o uso de outras plataformas; o universo 

televisivo torna-se parte do cotidiano dos indivíduos, que incorporam seus temas e, ao mesmo 

tempo, são incorporados pela programação, mesmo que através de representações e formas 

estereotipadas; o emprego de diversos meios amplia as possibilidades de alcance da audiência 

das emissoras; os avanços tecnológicos, especialmente com a internet, proporcionaram a 

presença das emissoras também no ambiente digital, local em que mantêm sites, portais, 

perfis, etc. 

Diante disso, a televisão a que se refere o trabalho condiz com esse alargamento de 

atuação, especialmente quando trata da promoção do próprio universo televisivo. Tornou-se 

comum, na atualidade, a atuação multiplataforma, o que inclui a própria televisão aberta e 

outras pertencentes ao grupo de comunicação da emissora (acessíveis por propriedade ou 

direitos contratuais). Essa atuação multiplataforma pode ser denominada de crossmídia, 

entendida como uma mensagem que tem a televisão como mídia principal, mas é replicada em 

outros veículos, como cinema, jornal, rádio, etc. (FARIA, 2013). 

Contudo, entende-se que exista um movimento em direção a uma televisão 

transmídia – que extrapola a noção de crossmídia –, entendida na “perspectiva da 

convergência tecnológica como uma central de conteúdos distribuídos por diferentes 

plataformas, conectando os usuários às redes sociais, por meio de dispositivos móveis que 

permitem a experiência de ver televisão juntos” (MASSARO, 2013, p. 272-273). Nessa 

perspectiva, as narrativas relativas aos programas midiáticos complementam-se a partir das 

diversas plataformas empregadas. 

Na promoção dos produtos televisivos, outros meios e plataformas, como jornal e 

rádio, são envolvidos, de acordo com a relevância atribuída pelo emissor a cada produto 

midiático. Contudo, a pesquisa ora desenvolvida tem como foco as ações transmidiáticas entre 
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televisão e internet, entendida como uma expansão da primeira para a segunda, fruto da 

evolução tecnológica e da cultura contemporânea.  
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2 PROMOCIONALIDADE TRANSMIDIÁTICA 

 

Este capítulo centra-se no fenômeno da promocionalidade, desde sua origem até a 

perspectiva da autopromocionalidade, em diversas plataformas midiáticas. Assim, discutem-

se inicialmente os princípios fundadores da promocionalidade, vinculados às teorias de 

marketing, em uma perspectiva que engloba um viés histórico e conceitual, evoluindo da 

concepção de um composto centrado no produto para o mix de marca. 

A seguir, discute-se o fenômeno promocional como função presente na mídia 

brasileira, que subsume todo o fazer televisivo e se alastra para os meios digitais, 

influenciando as estratégias, as escolhas da programação e a linguagem de tudo o que é 

veiculado, sempre com o objetivo primeiro de dar sustentação ao próprio negócio, ou seja, 

com o intuito de divulgar e conferir prestígio. Posteriormente, examina-se a conversão da 

função promocional em ação, ou seja, operações estratégicas deliberadas pela instância 

enunciadora, e, por fim, sua colocação em discurso. 

 

2.1 Origem e definição do conceito 

 

A discussão em torno da promocionalidade requer de início uma revisão a partir do 

marketing, por ser a área que mais sistematicamente lançou e se vale dos conceitos de 

promoção. Conforme já definido, a característica fundamental do meio televisivo, no Brasil, é 

a natureza comercial, o que leva as emissoras a planejar e a colocar em prática uma série de 

ações estratégicas, daí a relação com o marketing, com vistas a manter a competitividade da 

emissora e uma imagem condizente com o projeto traçado para sua marca. As empresas de 

televisão, em um panorama geral, mantêm-se atentas a questões pontuais, internas, mas 

também ao que as rodeiam, aos acontecimentos que lhe dão pano de fundo, uma vez que isso 

também pode influenciar, direta ou indiretamente, na sua atividade. 

Assim, no intuito de enfrentar as oscilações e as transformações do mercado, uma 

empresa de mídia, assim como outra de qualquer setor, vale-se de informações relativas ao 

próprio mercado (sobre concorrentes, oportunidades, ameaças, etc.), ao comportamento dos 

consumidores (e não consumidores), ao panorama tecnológico, aos marcos legais e 

regulatórios, entre outros tantos dados que se transformam em matéria prima para o trabalho 

de seus gestores. O conjunto dessas informações exige uma complexidade multidisciplinar, 

típica do marketing. Aliás, em termos teóricos e conceituais, o marketing constitui-se como 
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disciplina autônoma que engloba contribuições da psicologia, da sociologia, da estatística, da 

comunicação e da economia, essa última reconhecida como sua mãe e modelo.  

Estudar o marketing revela-se uma tarefa labiríntica, uma vez que diversas são as 

perspectivas sobre o tema, com possibilidade de abordagem pelos vieses histórico, conceitual, 

filosófico, pragmático, entre outros. Diante disso, entende-se como pertinente ao estudo 

realizar um resgate histórico referente ao marketing e suas principais etapas, de forma que 

contribua para demonstrar a evolução do campo e os principais traços que, ao longo do tempo, 

conduzem à promocionalidade. 

Na perspectiva histórica, o marketing é compreendido, inicialmente, em quatro fases 

(ou eras) principais (LAS CASAS, 2009). A primeira, até o final da década de 1920, teve 

como foco produzir com baixo custo, utilizando a tecnologia produtiva como instrumento 

principal, em função do surgimento das primeiras indústrias organizadas em sistemas de 

produção. Trata-se da fase da produção, na qual duas condições tornam-se determinantes: a 

demanda superior à oferta e a expansão de mercado dificultada pelo alto custo do produto.  

A segunda, de 1930-1950, teve a comunicação como instrumento principal, em 

condições de demanda fraca e indecisa, relativa a bens e serviços, ou seja, abaixo da oferta. 

Trata-se da era de vendas, na qual surgem as atividades publicitárias e promocionais, em 

virtude dos primeiros sinais do excesso de oferta e de acúmulo de estoque de mercadorias.  

A terceira, a partir dos anos 50, com a orientação para o consumidor, é reconhecida 

como a era do marketing, em que, em condições de mercados complexos, segmentados e de 

considerável disponibilidade de renda, altera-se o foco do produto para as necessidades do 

consumidor, em busca da conquista e manutenção de negócios a longo prazo, uma vez que a 

venda a qualquer custo demonstrava não ser a melhor alternativa. Uma empresa orientada 

pelo marketing deve, nesse período, atentar que “todos sem exceção estejam preparados para 

satisfazer o consumidor” (COBRA, 1992, p. 33). 

A quarta, a partir dos anos 90, reconhecida como a era de mercado, surgiu com o 

foco principal de atender, não apenas aos consumidores, “mas também aos concorrentes e 

demais instituições de mercado” (LAS CASAS, 2009, p. 13), prezando em relacionamentos 

permanentes, uma vez que somente atender aos desejos e necessidades do consumidor não se 

traduzia em vantagem competitiva. 

Nessa evolução, o marketing ganhou relevância e difusão, especialmente, nos anos 

60 e 70, tanto no berço americano quanto em outros países, em empresas públicas e privadas. 

Orientadas ao mercado, as empresas procuraram, a partir do acompanhamento das 

necessidades do consumidor, oferecer soluções aceitáveis em relação ao produto oferecido, ao 
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preço cobrado, à distribuição da oferta e à comunicação, ou seja, passaram a tomar as 

decisões em relação ao composto de marketing (também chamado de mix de marketing ou de 

composto dos quatro P‟s) com base no comportamento dos consumidores. O foco, a essa 

altura, era manter um produto (ou serviço) aceitável a uma parcela de consumidores. 

Contudo, como é comum de um campo abstruso (como o marketing) e nesse 

princípio evolutivo, ao final do século passado algumas discussões apontavam para uma 

possível superação do próprio marketing
13

, uma vez que o marketing tradicional (ou velho 

marketing ou, ainda, o marketing dos quatro “Ps”) precisaria ser repensado em termos 

conceituais e estratégicos. A principal justificativa centra-se no fato de que 

 

a segmentação de mercado se revela cada vez mais complexa, seja porque se criam 

continuamente novos segmentos identificáveis nas diferentes subculturas 

emergentes, ou porque a velocidade da mudança se torna cada vez mais elevada. [...] 

se alteram as próprias estratégias, investindo muito mais na comunicação e na 

relação com cada cliente do que nos nichos ou segmentos de mercado. É o processo 

que Pine14 definiu como passagem da „mass production‟ para a „mass 

customization‟. [...] O fim dos grupos de referência, o target, como fulcro 

estratégico e operativo (DI NALLO, 1999, p. 66-69). 

 

Nessa discussão, cabe ressaltar que a atualidade condiz com um cenário complexo, 

no qual a demanda se constitui em um elemento mais receptivo às surpresas e aos paradoxos 

do que disposta a previsibilidades, o que gera uma situação peculiar: a demanda não deveria 

mais ser colocada como centro do novo gerenciamento de mercado, uma vez que não há mais 

um consumidor a se dirigir, mas um fluxo de culturas de consumo e de orientações 

contraditórias, com os quais se deve convergir ou ser transportado como uma onda leva um 

surfista (DI NALLO, 1999, p. 67-68). Ainda, a atuação com o ambiente externo (governo, 

fornecedores, concorrência, consumidores e distribuidores) deve ser harmônica e as relações 

internas coordenadas para satisfazer às exigências do mercado (consumidores-usuários e 

clientes-distribuidores) (COBRA, 1992). 

Assim, nesse ambiente complexo, diante de alterações constantes no contexto e de 

uma dinâmica própria dos consumidores, o marketing observa uma mudança significativa: ao 

invés de grupos de referência, o foco desloca-se para os grupos sociais reais, em uma 

dedicação aos cenários, o que gera uma interpretação social do produto. Trata-se de 

percepções da era da interfusão, na qual se busca algo sempre presente: as relações. 

 

Trata-se de distanciar-se definitivamente do clássico modelo de segmentação e do 

target. Esta é a „essência da interfusão: no centro não ficam os grupos de referência, 

                                                
13 Di Nallo referencia a constatação de Gerd Gerken, publicada na obra Addio al Marketing, de 1994. 
14 PINE, W. Mass customization. Milano: Angeli, 1997. 
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nem a massa, mas os cenários. E os cenários são construções sociais que se apoiam 

na base de projeções comuns‟. O marketing não se interessa mais por grupos ou 

segmentos de consumidores, nem por cada consumidor, mas pelas construções 

sociais no interior das quais eles se movem (DI NALLO, 1999, p. 70-71). 

 

Os cenários acabam por determinar sua própria atualidade e um valor informativo 

particular, com significados e valores que ganham sentido por suas interpretações dentro 

daquela circunstância. Nesse contexto, “cada ação de marketing não vai somente na direção 

da empresa ao mercado, é sim um bumerangue cuja trajetória depende em parte das 

estratégias empresariais, mas mais ainda dos sistemas sociais com os quais entra em contato” 

(DI NALLO, 1999, p. 72). Constituem-se, assim, os meeting points,  

 

pontos de encontro de fluxos comunicativos, relacionais, perceptivos, formados por 

muitas unidades que interagem no seu próprio interior, e entre si cada um distingue-

se dos outros por limites flutuantes que delimitam diferenças mais de tipo semântico 

que funcional (DI NALLO, 1999, p. 193). 

 

Assim, na concepção da autora, os meeting points mostram-se em profunda interação 

com o mercado e a empresa, superando as perspectivas de somente atender ao consumidor 

(era do marketing) e de orientar-se ao mercado (era de mercado), em virtude da segmentação 

dos consumidores tornar-se cada vez mais difícil e da complexidade que, com o passar dos 

tempos, permeia as relações. 

Dessa forma, a compreensão relativa ao marketing extrapola as quatro eras iniciais 

para refletir acerca de um cenário pós-moderno, centrado na perspectiva dos pontos de 

encontro entre os sujeitos, frente aos quais as empresas se empenham para criar sentido para 

suas ações de comunicação e para obter visibilidade frente aos consumidores. Contudo, a 

questão substancial que permanece, ao analisar o marketing por uma perspectiva histórica, 

parece ser outra. Trata-se da mudança no protagonismo do composto de marketing, centrado 

no produto, para o composto de marca. 

Para melhor entender essa situação, cabe pontuar, levando em conta a segunda 

metade do século XX, as principais fases de evolução das marcas (SEMPRINI, 2006, p. 25-

39). Na primeira, de 1958 a 1973, as marcas substituem, pouco a pouco, os produtos e têm 

que cumprir funções básicas como nomear, identificar e diferenciar, acompanhando uma era 

de progresso do consumo de massa. Ainda circunscritas ao universo de consumo e comuns 

apenas aos grandes centros comerciais, as marcas tornam-se familiares aos consumidores 

através da comunicação publicitária, que, por sua vez, tem possibilidade de difusão limitada.  

Nessa fase, o ambiente de marca herda as convenções do marketing mix, formulado 

nos anos 40, nos Estados Unidos, que tinha sua base no produto, com objetivo inicial de 
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“formalizar o procedimento de comercialização de um produto em um contexto de mercado” 

(SEMPRINI, 2006, p. 147). Envolto em uma cultura industrial e comercial, com mercado 

dominado pela oferta, o produto detinha papel privilegiado no composto de marketing, ao 

passo que as demais variáveis – preço, distribuição e comunicação – foram relegadas à 

condição de suporte para a comercialização. 

Na segunda fase, que dura até meados dos anos 80, em meio aos choques do petróleo 

de 1973 e 1977, as marcas são postas em questionamento, por críticas à sociedade de 

consumo e ao gasto supérfluo. Nessa fase, o significado das marcas não muda de maneira 

substancial em relação à primeira e a marca ainda representava apenas uma parte do composto 

comunicacional. No Brasil, o final da década de 80 representa a profusão das marcas, em 

função da abertura do mercado e o ingresso das multinacionais de consumo de massa, com 

suas diversidades e segmentações já praticadas em outros países (PEREZ, 2004). 

Na terceira fase, que dura até a queda da bolsa de 2001-2002 e a crise econômica 

mundial, ocorre uma verdadeira transformação no modo de funcionamento e no papel das 

marcas no mercado.  

O período de grande crescimento econômico da segunda metade dos anos 80 é 

caracterizado por um notável desenvolvimento da comunicação publicitária. [...] A 

oferta de suportes de comunicação televisiva e de rádio aumenta consideravelmente 

[...] e as marcas ultrapassariam as fronteiras limitadas do consumo para invadir o 

espaço social e que haveria uma fusão entre a lógica comercial, historicamente 

própria das marcas, e uma lógica espetacular mais geral, que prevalecia nas 
sociedades dominadas pela comunicação (SEMPRINI, 2006, p. 28-29). 

 

Nesse período, especialmente a partir da segunda metade dos anos 90, as marcas têm 

crescimento quantitativo excepcional, passam a desempenhar novos papéis e agregam 

reconhecimento como entidade representativa, em função da exploração do conceito de valor 

de marca – cunhado anos antes, mas que só depois dos anos 1980 ganha representatividade –, 

que refletia sobre as contribuições financeiras das marcas, em face do interesse em determinar 

o preço das organizações (RUÃO, 2003).  

Nesse espaço de tempo, podem ser identificadas quatro evoluções fundamentais: a) 

os instrumentos e meios de comunicação, utilizados pelas marcas e facilitados pelas novas 

tecnologias, ganham em desenvolvimento sem precedentes; b) as marcas alargam sua área de 

atuação, atingindo, além da esfera de consumo (produtos e serviços), inúmeros outros 

territórios (espetáculo, esporte, política, cultura, etc.); c) as marcam tornam-se indicadores e 

formas de agregação coletiva e de identidade; d) a força e a disponibilidade econômica 

possibilitam investimentos maciços das marcas em busca de presença no cotidiano dos 

indivíduos, o que acaba sendo percebido como invasivo. 
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Na quarta fase, iniciada com a virada do século, instala-se uma era de desconfiança 

em relação às marcas, em função da política de livre mercado e do protagonismo social que 

alcançam, dado, sobretudo, o interesse excessivo no aumento de seus lucros. Nessa fase, a 

obra No logo, de Naomi Klein, constitui-se em um importante balizador na discussão e no 

debate público da marca, ganhando novas dimensões, até então restritas às próprias empresas 

e profissionais da área. 

Assumindo a condição de tema discutido em ambientes peculiares e, também, na 

sociedade, a marca atinge o protagonismo na pós-modernidade, o que leva a uma mudança no 

entendimento sobre o marketing. Especialmente a partir dos anos 90, em uma mudança de 

orientação, com foco nos valores imateriais, fruto da transição pós-moderna, a marca galgou 

uma posição de destaque no composto de marketing, deixando de ocupar um lugar marginal. 

Assim,  

 

o marketing mix encontra-se transformado em mix de marca. [...], [o que] sanciona a 

passagem de um mercado em que se trocam bens e serviços, tornados atraentes e 

enriquecidos pela comunicação, para um mercado em que se trocam projetos de 

sentidos, concretizados pelos produtos e serviços (SEMPRINI, 2006, p. 151). 

 

Assim, essa alteração essencial pode ser resumida como o enfraquecimento da 

dualidade marca-produto, uma vez que a marca passa a representar uma entidade para a qual 

todo o seu composto busca colaborar na construção de uma imagem coerente com filosofia, 

princípios e metas da organização. O produto coloca-se como uma das manifestações da 

marca, entre outras existentes. Nesse contexto, a marca busca criar sentido para os 

consumidores e o marketing estrutura-se como uma atividade da empresa que precisa ter nexo 

com a visão, valores e objetivos, com a realidade de mercado e as expectativas dos públicos. 

 

Nexo entre o tema da campanha publicitária e os objetivos de posicionamento, entre 

a mídia utilizada e o público-alvo a ser atingido, entre o patrocínio selecionado e a 

imagem de marca pretendida, entre o orçamento de marketing e a dimensão dos 

objetivos (LONGO; TAVARES, 2009, P. 13). 

 

Na perspectiva histórica, a abordagem relativa à marca demonstra pertinência e 

aproximação com a realidade pós-moderna relativa ao marketing, uma vez que a noção de 

sentido representa uma espécie de espinha dorsal para as atividades das empresas no mercado. 

Logo, uma marca que possui uma imagem adequada e notoriedade junto aos consumidores 

posiciona-se de forma vantajosa frente à concorrência, fato que situa o produto em um 

segundo plano, como parte do composto de marca. 
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Diante disso, ressalta-se o entendimento de marca como uma entidade que visa 

propor um projeto de sentido aos consumidores. Os produtos, o posicionamento, a 

comunicação, a distribuição e o preço são manifestações desse projeto, ou seja, a 

materialização (manifestação) do abstrato (projeto). Envolvida em uma situação contextual, 

por isso dinâmica (pós-moderna), uma marca concebe o seu projeto como uma filosofia, que 

busca, como principal meta, criar sentido para os consumidores. Já as atividades do marketing 

colocam-se em função da construção e manutenção das marcas. 

Como se pode perceber, o marketing constitui-se como uma área complexa e pode 

ser tratado sob diversas perspectivas. Além da visão histórica, que vai do entendimento de 

produto à concepção de marca como entidade produtora de sentido, o marketing pode ser 

abordado por um viés conceitual, o que permite sua delimitação em três dimensões, filosófica, 

funcional e operacional, como faz Guimarães (2006) ou, com uma visão holística, como faz 

Kotler (2006). 

Nessa perspectiva, a dimensão filosófica orienta as ações administrativas da empresa, 

voltadas para o mercado e, consequentemente, para o consumidor, o que pressupõe uma 

integração inter e intradepartamental, a fim de atingir os objetivos de crescimento e 

rentabilidade. Aqui, o marketing assume um caráter mais estratégico que guia todas as 

decisões da empresa. 

A dimensão funcional diz respeito à troca, pois  

 

toda a ação de marketing está centrada na troca – seu objeto – como forma 

intencional de obtenção de bens, serviços e benefícios para satisfação de 

necessidades e desejos pessoais e organizacionais; indivíduos e organizações 

envolvem-se permanentemente em processos de troca, com o pressuposto de que 

cada uma das partes integrantes desse processo, apresente uma proposta que gere 
valor para a outra (GUIMARÃES, 2006, p. 19).  

 

A dimensão operacional remete aos procedimentos necessários para levar às trocas e, 

consequentemente, à satisfação dos consumidores. Nessa dimensão, o conceito de marketing 

dá importância para a integração e a coordenação, em um processo de aproveitamento das 

oportunidades de mercado, em busca do lucro.  

Nota-se que a união dessas dimensões aproxima-se da perspectiva holística de Kotler 

(2006), pois, para ele, o marketing pode ser visto como o desenvolvimento, o projeto e a 

implementação de programas, processos e atividades, reconhecido pela amplitude e 

interdependência de seus efeitos. Para o marketing „tudo é importante‟ – o consumidor, os 

funcionários, outras empresas e a concorrência, ou seja, a sociedade como um todo – e que, 

muitas vezes, exige uma perspectiva abrangente e integrada (KOTLER, 2006, p. 15). A visão 



63 

 

 

holística estrutura-se em quatro variáveis: o marketing interno, o marketing integrado, o 

marketing socialmente responsável e o marketing de relacionamento. 

Examinada a evolução histórica do marketing e a perspectiva conceitual, em suas 

dimensões filosófica, funcional e operacional, dois vieses parecem predominar no tratamento 

do marketing: o olhar mais geral, que vê o marketing em uma perspectiva de caráter mais 

abrangente e estratégica, correspondente à visão filosófica, pois se trata de situar o marketing 

como um fenômeno social, que dá base para as decisões das empresas; o outro, de nível mais 

específico, que vê o marketing como uma tomada de decisão de caráter operacional, 

envolvendo uma visão mais restrita, que compreende as decisões referentes ao composto de 

marca. No âmbito deste trabalho, a dimensão filosófica do marketing é a que mais interessa ao 

estudo, na medida em que propõe um olhar abrangente, relacionado às estratégias adotadas 

pelas empresas para suas decisões. 

Identificado o marketing como campo que primeiro emprega perspectivas de 

natureza promocional, qualquer discussão relativa a esse tema inicia-se pelo estudo da 

promoção, uma vez que se constitui como seu embrião. De maneira abrangente – e também 

envolta em uma realidade complexa – diversas são as abordagens sobre o termo. No campo 

do marketing, promoção compreende todas aquelas ferramentas de comunicação que fazem 

chegar uma mensagem a um público-alvo (KOTLER, 2004). 

No mesmo entendimento, que situa o “P” de promoção dentro do conjunto de ações 

integradas de comunicação, podem-se reconhecer os seguintes objetivos: 

 

fixar um produto na mente do consumidor; criar uma mensagem única, consistente, 

compreensível e crível sobre o produto; construir uma imagem de marca 

diferenciada e sustentável na mente do consumidor; oferecer informações e 

incentivos para o consumidor adquirir o produto ou serviço da empresa; e gerar 

atitude favorável dos diversos segmentos de público para as iniciativas da empresa 

(LIMEIRA, 2003a, p. 272). 

 

No dicionário de comunicação, promoção é conceituada como a “divulgação de um 

produto, de um serviço, de uma pessoa ou instituição, de um veículo, de um programa, de um 

evento, etc.” (RABAÇA; BARBOSA, 1978, p. 377). Em uma obra direcionada ao campo 

publicitário, trata-se do “conjunto de atividades que visa fortalecer a imagem de uma marca, 

instituição, indivíduo, etc., ou a influenciar pessoas na escolha de determinado produto ou 

serviço”, atividade que “se amplia, incorporando todas as técnicas de comunicação 

persuasiva” (GOMES, 2003, p. 62). 

A partir dessas conceituações, nota-se a promoção (inúmeras vezes denominada 

comunicação, com faz Semprini, por exemplo) definida por um viés instrumental, ou seja, 
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empregado como o uso de determinadas ferramentas para atingir objetivos determinados e 

planejados por um enunciador, geralmente relacionados ao consumo. Entende-se que essa 

concepção de promoção seja característica, especificamente, do pensamento de marketing 

vigente até os anos 70. Nesse período, no início do marketing mix, os produtos foram 

explorados por suas propriedades tecnológicas e funcionais e, diante da incapacidade do 

público de reconhecer tais qualidades do produto, intensificou-se o uso da publicidade, 

baseada em um discurso simplificado e vínculos emotivos. Trata-se do período da cultura do 

marketing e de uma cultura publicitária (SEMPRINI, 2006), na qual se distingue a 

comunicação de produto, mais descritiva e informativa, e a comunicação de marca, mais 

emotiva, focada nos benefícios do produto na vida cotidiana. 

Nos anos 80, a promoção espelha a força da publicidade, que atingiu um 

desenvolvimento sem precedentes e demonstrou seu caráter espetacular. O excesso fez 

parecer que o que era anunciado nas peças publicitárias estava distante do oferecido pelos 

produtos, o que gerou desconfiança em relação às marcas. Nesse período, tornou-se marcante 

o crescimento da oferta televisiva e radiofônica, o que introduziu nas emissoras “uma lógica 

de concorrência e uma orientação comercial, principalmente com a importância adquirida 

pelo controle da audiência” (SEMPRINI, 2006, p. 74). 

Na década seguinte, a partir do maior desenvolvimento dos instrumentos de 

comunicação e da reorientação para os valores imateriais, o conceito de promoção projeta 

uma nova ordem: trocam-se os bens e serviços por projetos de sentido. Ocorre a supremacia 

da marca sobre o produto, colocado em segundo plano, o que confere à promoção uma 

mudança: de papel funcional para papel constitutivo da comunicação (SEMPRINI, 2006). 

No contexto dos meeting points, a promoção se atenta às relações sociais, com base 

no entendimento de que se deve privilegiar a sociedade em detrimento do consumidor, em 

função do movimento imprevisível que pode exercer. Assim, a estratégia das empresas centra-

se na elaboração de projetos de marca que extrapola a proposição de que todos os caminhos 

levam ao cliente e consolida a construção de laços com a sociedade. A promoção dá sentido 

ao que é difundido. 

Nessa perspectiva, além da vinculação com o marketing, a promoção adquire traços 

sociais e culturais, uma vez que, nas sociedades modernas, as empresas buscam manifestar 

poder, o efeito de um agenciamento simbólico, através de sua inserção em segmentos ou 

nichos que lhes deem visualidade. Assim, ocorre uma articulação entre empresa, sociedade e 

discurso de caráter promocional, no qual as manifestações ocorrem tanto em espaços 

habitualmente entendidos para esse fim, como em novos locais de inserção. Nesse contexto, 
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torna-se frequente a recorrência das marcas à atividade “extramídia”, definida como a 

utilização das mídias para divulgação, mas fora dos espaços tradicionalmente conhecidos 

(como é o caso dos intervalos comerciais na mídia televisiva, por exemplo). Assim, mesmo 

denominado de extramídia – o que pode ser considerada uma denominação paradoxal –, o 

discurso promocional precisa sempre de uma mídia para ser transmitido (QUESSADA, 2003), 

valendo-se de outras lógicas e expressões. 

Com esse entendimento, o discurso promocional, de certa forma, ultrapassa a 

perspectiva do discurso publicitário, na medida em que abre possibilidades em diferentes 

segmentos e outros locais de inserção, como é o caso, por exemplo, do discurso promocional 

inserido no conteúdo de um programa televisivo. 

Essa busca por visibilidade torna-se, muitas vezes, desmedida, em meio a um 

“frenesi da competição” vivido pelas empresas, no qual o “desafio irônico” de todos 

(anunciantes, empresários e meios de comunicação) é “romper a bagunça” de imagens e sons. 

Trata-se de uma “cultura torrencial”, com gerações saturadas e uma plateia que adora 

bastidores (GITLIN, 2003, p. 93-94). 

Em termos culturais, a mistura de segmentos e de locais de inserção, ocasionando 

uma espécie de confluência entre os sistemas midiático e de consumo, num âmbito geral, 

resulta em uma verdadeira “cultura promocional” (WERNICK, 1991).  A promoção, assim 

generalizada, atua como função comunicativa, associada a um sistema operacional muito mais 

amplo, no qual o discurso transforma-se em recurso para venda de bens de consumo, serviços, 

organizações, ideias ou pessoas. 

Dentro dessa complexidade, entende-se que é necessário pensar a promoção em um 

cenário que articula uma realidade pós-moderna, que busca imprimir nexo a suas ações 

(LONGO, TAVARES, 2009), atuando de forma holística (KOTLER, 2006), substituindo a 

visão tradicional do marketing (dos quatro P´s) por uma perspectiva de interfusão e 

aproximação dos meeting points (DI NALLO, 1999), na qual as marcas são entidades 

semióticas relevantes, que atuam com intuito de criar sentido para os indivíduos (SEMPRINI, 

2006), tarefa que faz ocupar qualquer espaço possível (QUESSADA, 2003).  

Essa conjuntura leva as empresas de mídia a criar, gerenciar e/ou se aproximar dos 

pontos de encontro de potenciais consumidores. Ao mesmo tempo, essas atitudes de 

proximidade com os meeting points remete à tentativa de “roteirização” dos produtos de 

grande consumo e de cobertura, cada vez maior, de sujeitos, que, nada mais são do que 

características da atividade extramídia. Uma empresa de comunicação atua como um sistema 

no qual, em seu interior, vários outros sistemas estão presentes e buscam se conservar. 
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No caso da televisão aberta, a gestão de uma emissora determina uma orientação em 

função das constantes do mercado e do comportamento dos consumidores, pois cada 

programa que compõe a grade de programação representa, ao mesmo tempo, uma 

possibilidade de faturamento e um desafio para atingir resultados satisfatórios.  

Diante disso, a promoção condiciona as estratégias de uma emissora televisiva a 

partir da concepção do marketing como uma enzima que circula entre os órgãos, dando 

vitalidade ao sistema (LONGO; TAVARES, 2009), uma vez que determina todas as 

possibilidades a serviço das realizações da empresa, como forma de atingir resultados 

positivos. Assim, cada produto midiático busca desenvolver mecanismos capazes de torná-lo 

uma referência no mercado da comunicação. 

Nesse contexto, a promoção, extrapolando a concepção de componente do 

marketing, transforma-se em um movimento conceitual que perpassa todo o fazer da empresa, 

que se pode denominar de promocionalidade (CASTRO, 2012a; 2012c). 

Nessa perspectiva, a promocionalidade pode ser definida como um fenômeno, de 

ordem abstrata, que impregna os fazeres de uma emissora, em relação aos diferentes setores 

da sociedade, objetivando tornar público e enaltecer marcas, produtos, serviços, pessoas, 

ideias, realizações, etc., através do emprego de recursos persuasivos, explícitos ou velados, 

em diversas plataformas midiáticas e espaços na sociedade. Trata-se de um movimento que 

mistura divulgação, propagação e conferência de prestígio ao fazer televisual (CASTRO, 

2010, p. 2).  

Nessa dimensão, o fenômeno vai ao encontro do perfil da sociedade contemporânea, 

na qual os indivíduos buscam proximidade e experiência com as marcas, que, por sua vez, se 

mostram com capacidade de aglutinar grupos, a partir da construção de universos próprios, 

dotados de sentido. Em uma espécie de fuga da invisibilidade, a promocionalidade das marcas 

vale-se de estratégias diversificadas para seguir o consumidor, que, por sua vez, está em 

frenética mudança, entre um ponto de encontro e outro. Assim, a promocionalidade se ocupa 

dos locais possíveis, para que, quando aconteça a mudança por parte do consumidor, ela possa 

mostrar-se onipresente. 

As empresas de mídia, como espaços de divulgação e de projeção da marca, acabam 

contaminadas pelo fenômeno promocional. No caso das emissoras de caráter comercial, que 

acumulam a condição de empresa com a de veículo de comunicação, as escolhas estratégicas 

realizadas, a definição da grade de programação ou, ainda, em última instância, o discurso 

veiculado nos seus programas submetem-se aos princípios desse fenômeno. 
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Diante disso, com o foco do trabalho centrado na empresa televisiva, pode-se dizer 

que a promocionalidade impregna todas as suas decisões, adotando, dentro de cada plataforma 

utilizada, ações específicas. Assim, a partir do pressuposto de que o promocional permeia o 

universo midiático, pode-se concebê-lo como uma instância abstrata, que se organiza em 

diferentes níveis, do mais abstrato ao mais concreto, a saber, uma função (1), 

sobredeterminante, que, por sua vez, atualiza-se em ações e operações promocionais (2), a 

partir das quais se projetam as manifestações, ou seja, os discursos (3), pertencentes ao nível 

mais concreto da promocionalidade. 

 

2.2 Função na mídia 

 

As diferentes instituições desempenham funções variadas e identificadas pelos 

indivíduos em uma sociedade. Comumente, reconhece-se: a família (grupo familiar) na 

função é educar e perpetuar a espécie humana; as empresas agrícolas, comerciais e industriais 

(grupo econômico) que produzem bens e utilidades para suprir as necessidades do homem; o 

empresário/operário (grupo profissional), que presta serviços essenciais para conservar, 

desenvolver e aperfeiçoar a vida social; os governantes (grupo político), que governa e/ou 

administra as entidades públicas. 

Essas instituições constituem a estrutura social, na qual se insere a comunicação de 

massa, com seu conjunto de meios, que se complementam e desempenham uma totalidade de 

funções. Gerald ([s/d]) destaca que a função primordial da comunicação relaciona-se ao 

fornecimento de mensagens sobre a realidade das instituições sociais, de forma a facilitar o 

controle social. Desde o advento da imprensa, contudo, outras funções específicas foram 

sendo atribuídas à mídia, a partir das quais seria possível cumprir o papel primordial. 

Estudioso reconhecido desde os princípios dos estudos funcionalistas, Harold 

Lasswell atribuía três funções à comunicação em sociedade: vigilância do entorno; correlação 

dos componentes da sociedade para responder ao entorno; e transmissão do legado social 

(ALSINA, 2001). A essas proposições, Charles Wright acrescentaria uma quarta: o 

entretenimento. Assim, para Wright a comunicação de massa desempenharia atividades 

vigilância (notícias), correlação em resposta ao ambiente (editoriais, propaganda), transmissão 

de cultura e diversão. Da classificação de Lasswell, também partiu Wilbur Schramm, 

sintetizando as funções dos meios em cinco: vigia, conselho, mestre, recreacionista e 

negociante (PFROMM NETTO, 1972). 
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Em proposições mais recentes, McQuaill (2003) destaca como principais tarefas dos 

meios na sociedade: informação, correlação, continuidade, entretenimento e mobilização; já 

Pfromm Netto (1972) afirma que, convencionalmente, quatro funções têm sido atribuídas aos 

meios de comunicação: informar, divertir, persuadir e ensinar. 

Atualmente, em publicações próprias dos veículos de comunicação
15

 é comum a 

definição de três funções centrais: informar, entreter e educar. Essa designação origina-se da 

evolução da perspectiva que apontava que, desde o princípio, apreciam-se três funções 

principais: informar, persuadir e divertir. Informar relaciona-se com levar elementos ao 

conhecimento dos indivíduos, para que possam elaborar juízo sobre determinado assunto; 

persuadir remete a fornecer argumentos com o intuito de modificar a conduta e a opinião; 

divertir relaciona-se com proporcionar entretenimento, de forma que o indivíduo tenha um 

subterfúgio das tensões rotineiras. 

Entretanto, a atribuição dessas três funções (informar, persuadir e divertir) sofreu 

questionamentos de alguns autores. Berlo (2003) aponta que o indivíduo se comunica para 

influenciar, uma vez que a linguagem possui uma dimensão persuasiva, que, de uma forma ou 

de outra, não pode ser ignorada. Diante disso, todas as demais funções seriam perpassadas por 

uma intenção de quem comunica, mesmo que isso não ocorra de forma exclusiva ou de 

maneira bastante explícita. Lazarsfeld e Merton, apresentados por Cashmore (1999), 

defendem a existência de outras funções específicas da comunicação, como a atribuição de 

status e o reforço das normas sociais.  

Diante disso, percebe-se que, seja na atualidade, seja no princípio, não há (e não 

havia) consenso sobre funções, uma vez que existe grande dificuldade em atribuir uma tarefa 

única ao que é veiculado. Até porque, podem-se reconhecer outras funções igualmente 

importantes, como incentivar o consumo, buscar desaparecidos, intermediar a solução de 

conflitos em relacionamentos, auxiliar na procura por empregos, etc. (CASTAÑARES, 1997). 

De maneira geral, outra compreensão possível para as funções é atribuir aos meios 

públicos, costumeiramente, a responsabilidade de educar, enquanto os meios 

privados/comerciais são vistos como fonte de entretenimento. Embora existam entendimentos 

diversos sobre a questão, há consenso entre as emissoras de televisão de que as funções 

principais dessa mídia concentram-se nas missões de informar, entreter e educar. 

                                                
15

 Como exemplos dessa atribuição, o site institucional do Grupo Globo define o conglomerado como “um grupo 

de mídia que cria, produz e distribui conteúdos de qualidade que informam, educam e divertem” (GRUPO 
GLOBO, 2015). Outro exemplo vem do Secretário-Geral das Nações Unidas, Ban Ki-moon, que em 

comemoração ao Dia Mundial do Rádio afirmou que o “rádio entretém, educa e informa. Ela promove a 

expressão democrática e influencia idéias” (informação disponível no site do Centro Geral de Informações das 

Nações Unidas – www.unric.org). 
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Na perspectiva empreendida neste trabalho, alia-se a essas três funções uma quarta: 

promover. Antes de complementar esse raciocínio é interessante observar primeiro a proposta 

trazida por Beltrão e Quirino – como uma superação da tríade anteriormente apresentada –, 

que reforça o objetivo básico da comunicação: a promoção de condições para a realização do 

homem em sociedade. As quatro funções são caracterizadas como: 

 

1. Função informativo/jornalística, através da captação, interpretação e difusão de 
informações e opiniões sobre fatos, ideias e situações atuais, de interesse e 

importância para a segurança e orientação de cada indivíduo e da sociedade como 

tal. 2. Função promocional, através do emprego de métodos e técnicas de persuasão, 

a fim de levar os diversos estratos da sociedade ao conhecimento e concordância 

com seu papel na mesma, com vistas ao desempenho social de uma ação econômica 

e política ordenada e satisfatória para o desenvolvimento e bem-estar pessoal e 

coletivo. 3. Função educacional, através da transmissão de conhecimentos 

científicos, artísticos, técnicos e morais, que constituem a herança e o patrimônio 

cultural da humanidade, a fim de que a evolução e o aperfeiçoamento cultural e 

social não sofram solução de continuidade. 4. Função lúdica ou de entretenimento, 

através do oferecimento de recursos diversionais para que o homem preencha seus 
fazeres, liberte-se das pressões do cotidiano e recupere seu equilíbrio emocional pelo 

estabelecimento de relações mais íntimas com seu próximo e mais solidárias com 

seu semelhante, o que lhe permitirá a integração na sociedade, reduzindo sua solidão 

e frustração (BELTRÃO; QUIRINO, 1986, p. 142-143, grifos dos autores). 

 

Mesmo que se possa concordar com as denominações apresentadas por Beltrão e 

Quirino (1986), questionam-se suas definições, em relação, sobretudo, à função promocional, 

que parece estar no cerne das demais funções e sobredeterminá-las, de acordo com as 

exigências do mercado. No fundo, a função promocional torna-se imperiosa em uma 

sociedade dominada pela televisão comercial, que precisa, não apenas, trazer uma 

programação que informe, ensine e eduque a população, mas também garantir a 

sustentabilidade do seu negócio. 

Sabe-se que a televisão brasileira, em virtude de sua origem, modelo de negócio e 

forma de atuação, tem suas funções comprometidas com o poder e o mercado (DUARTE, 

2004), o que dá origem a uma produção que busca, primeiramente, manter a audiência. Diante 

disso, acentua-se o viés comercial, o que, se não exclui que haja informação, educação e 

entretenimento, eleva a preponderância de promoção do universo de interesse da emissora. A 

informação veiculada condiz com as perspectivas dos veículos de comunicação que, ao 

mesmo tempo, são empresas que disputam mercado entre si, buscam visibilidade, 

fortalecimento para suas marcas e consumidores para seus produtos. 

Enquanto a proposição de Beltrão e Quirino enfatiza a visão social e coletiva, 

orientada ao bem-estar social, o caráter da função promocional ora abordada relaciona-se com 
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a estrutura de uma organização com fins lucrativos, que tem na comunicação – em diversas 

plataformas – um instrumento forte para assegurar sua existência e manutenção no mercado. 

Também Melo (2010, p. 93) sustenta que “informação, educação e cultura são itens 

marginalizados” na programação televisiva, ressaltando a condição do meio televisivo aberto 

brasileiro como, prioritariamente, um espaço comercial, um instrumento de vendas, um 

recurso de manutenção do negócio. Essa circunstância faz com que a conveniência seja o 

primeiro ponto a ser observado por uma empresa televisiva, em que se oferta o que, 

prioritariamente, beneficia as finanças da empresa. 

A importância social atribuída à radiodifusão em países europeus (como Inglaterra, 

França e Itália), que fez manter o Estado como controlador, a fim de utilizá-la como veículo 

de educação e cultura, não foi alcançada no Brasil. No país, o modelo americano serviu de 

base para a construção de uma televisão controlada pela iniciativa privada, que combinou 

diversão e comercialização, e converteu-se em elemento central de incentivo ao consumo 

supérfluo (MATTOS, 2010), o que acentua a predomínio da função promocional. 

Nesse sentido, entende-se a função promocional como aquela basilar, que 

sobredetermina e contrai relações de imbricamento com as demais, em linhas tênues, sem uma 

separação clara e de fácil identificação. Uma emissora de televisão somente apresenta, em sua 

grade, programas de caráter educativo, por exemplo, se esse for conveniente com seus 

objetivos e perspectivas. Não se pode esquecer que uma empresa de televisão, de caráter 

comercial, atua de acordo com lógicas: 

 

econômica, por estar ligada ao desenvolvimento e à permanência de uma empresa no 

mercado; tecnológica, por ser responsável pela conformação das imagens, qualidade 

e quantidade de difusão, formas e práticas de consumo; e simbólica, por organizar 

discursivamente as mensagens midiáticas, considerando as linguagens convocadas e 

as gramáticas que sobredeterminam sua expressão (CASTRO, 2011, p. 3, grifos do 

autor). 

 

Na essência, a função promocional atua como um pano de fundo, e, muitas vezes, 

fica “sutilmente esquecida” (CASTRO, 2012b, p. 80). É assim que, em uma sociedade 

estruturada a partir de bases econômicas, as organizações midiáticas conseguem sobreviver. 

A caracterização da função promocional parte do pressuposto de que a relação da 

televisão com seus telespectadores é guiada pelas premissas do consumo. A aproximação 

entre comunicação e consumo evidencia-se na organização de uma emissora de televisão, que 

prima pela conquista de audiência e manutenção de uma imagem positiva da própria emissora 

ou de quem ocupa seu espaço. Assim, ressalta-se a forte inter-relação entre promoção e 

marca, frente à qual, mesmo no encargo de informar, educar ou entreter, uma emissora busca 
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– como qualquer empresa da mesma natureza – projetar um universo de sucesso, que tem 

como base um ambiente economicamente viável e lucrativo. 

Na perspectiva deste estudo, concebe-se a função promocional como um movimento, 

que comporta uma dupla direção aparentemente indissociável: a publicização e a projeção. 

 

A publicização diz respeito à ação de divulgar, de propagar, de dar a conhecer, a um 

público determinado, aspectos positivos e/ou vantagens de qualquer produto, marca, 

valor ou serviço, através de recursos de ordens diferentes que possam estabelecer 

vínculo com esse público. [...] Já a projeção diz respeito à ação de lançar para frente, 

de tornar alguém ou algo conhecido e respeitado por suas atividades, de conferir 

respeito, credibilidade a produto, pessoa, marca, serviço (CASTRO, 2012b, p. 80). 

 

A publicização, na condição de artifício persuasivo, tem como principal objetivo 

fazer com que os indivíduos entrem em processo de troca com uma marca, ou seja, adquiram 

produtos, serviços ou se engajem em determinada ação proposta. “Nessa medida, a 

publicização funciona como mediação entre o interesse de um enunciador (anunciante) e o 

fortalecimento do consumo, vale dizer, entre a ordem econômica e os valores sociais e 

culturais que ela, de certa forma, desencadeia” (CASTRO, 2011, p. 2). 

A projeção combina os valores da sociedade e os interesses do público. Abraham 

Maslow, em seu tradicional esquema da pirâmide das necessidades humanas, aponta que, após 

as necessidades fisiológicas e de segurança, o ser humano busca pertencimento social, estima 

e autorrealização. Essas necessidades acabam relacionadas à conferência de prestígio 

proporcionada pelo aparecimento na mídia. “Esse tipo de promoção converte-se em 

movimento de exaltação, de influência, de poder a tudo que ocupa espaço na mídia. E esses 

valores, dentro da sociedade moderna, são fundantes e decisivos nas relações entre as 

pessoas” (CASTRO, 2011, p. 2). 

O simples fato de fazer parte do universo midiático proporciona visibilidade, 

familiaridade, popularidade e distinção, uma vez que esse universo representa, entre as 

entidades sociais, uma das fontes de maior credibilidade. Só para exemplificar, uma pesquisa 

do Ministério da Ciência e Tecnologia (2010) demonstra que os jornalistas são a segunda 

fonte de informação mais confiável (atrás apenas dos médicos) e que a televisão é a primeira 

opção para obter informação sobre ciência e tecnologia. 

Nesse sentido, a função promocional faz superar, inclusive, a perspectiva da 

televisão como instrumento de vendas, pois “vai além do interesse de compra, tem a ver com 

aquilo que hoje a televisão representa para o cidadão comum: muito mais que um espaço de 

divulgação de produtos para venda, ela constitui, indiscutivelmente, um espaço de projeção 

para tudo que veicula ou para quem nela se mostra” (CASTRO, 2009a, p. 170). Essa condição 
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não se restringe à televisão, uma vez que as emissoras pertencem a grupos de comunicação 

com atuação em outros meios. Assim, a prática promocional se alastra para outras 

plataformas, em estratégias multimeios, cross e transmidiáticas. Quando esse alargamento é 

desencadeado pela emissora para promover os próprios produtos, a função transforma-se em 

autopromocionalidade, que nada mais é do que a divulgação e/ou projeção simultânea dos 

produtos e da emissora.  

Quando se fala na perspectiva da transmidialidade, isto é, no conjunto das diferentes 

plataformas que, eventualmente, podem-se revestir de função promocional, a questão se torna 

mais complexa. Não se pode esquecer que a instância transmidiática congrega diversas 

perspectivas: a do anunciante, que busca retorno para seus investimentos; a do publicitário, 

que tem a televisão e a internet como locais eficazes para alcançar a visibilidade que o cliente 

busca; a da própria televisão ou portal web, que, na condição de empresa, busca sucesso e, na 

condição de veículo, procura cumprir com o papel desempenhado na sociedade; o do 

profissional do meio, que tenta cativar a audiência e também o anunciante, através da mescla 

do novo e do consagrado; a da audiência (telespectador, internauta), que responde à promessa 

e aceita a programação oferecida. 

Além dessa complexidade, sabe-se que até hoje, a internet, embora já se possa 

classificá-la como um meio de massa e, ao mesmo tempo, observar a incorporação da própria 

televisão nesse meio digital, não definiu claramente suas funções (MCQUAILL, 2003).  

Não obstante, como a internet, nos últimos tempos, tem desempenhado um papel 

atuante na sociedade e de interação com o público, veiculando informações, propondo 

entretenimento e estimulando a educação, acredita-se na possibilidade de reconhecer funções 

no seu interior. Parece possível também identificar a presença da função promocional nas suas 

produções, principalmente quando elas resultam de desdobramentos, continuidades, 

complementações das produções televisuais. 

Uma emissora, no desenrolar de uma telenovela, busca continuamente retroalimentar 

a trama, fornecendo informações paralelas sobre o elenco, antecipando acontecimentos, 

estimulando diálogos com a recepção, explicitando bastidores, convocando o público para o 

compartilhamento de conteúdos, e todas essas ações, no fundo, revestem-se de função 

promocional, pois pretendem divulgar a produção, projetar a trama e conferir visibilidade à 

emissora e à empresa. 

Outro aspecto relevante da produção digital é a preocupação com a busca de atenção, 

fruto da transformação tecnológica, que proporciona maior facilidade de comunicação de 

informação e novos veículos para gerá-las e transmiti-las, em um mercado saturado pelo 
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excesso de mensagens, que faz da atenção uma mercadoria rara (ADLER, 2002). Vive-se hoje 

um período de transição em que as marcas enfrentam problemas cada vez maiores para 

chamar a atenção.  

Nesse contexto, a conquista da atenção passa pela perspectiva transmidiática, uma 

vez que o ciberespaço representa novas possibilidades de criação de laços com o público. Na 

imensidão de informações disponíveis, a televisão transborda para o ambiente digital atrás de 

atenção para ela própria, e, ao mesmo tempo, acostuma-se e organiza-se para atuar no 

ciberespaço, ambiente que se mostra mais apropriado à economia da atenção do que à 

economia monetária. 

Todas essas considerações são parte de um processo de busca por sentido, no qual as 

empresas de mídia adotam uma postura sempre alerta em relação às exigências e 

transformações que ocorrem no mercado e na sociedade. Os veículos de comunicação 

recorrem ao gerenciamento do nível de atenção (HERNANDES, 2006). Diante disso, mantêm 

“investimentos pesados em todos os seus segmentos: desde a busca incessante por novos 

formatos, até a criação de formas alternativas de contar histórias, passando pela inserção de 

plataformas diferentes no corpo das tramas narrativas, sempre com a intenção de manter o 

público cativo” (CASTRO, 2009). 

Em síntese, a função promocional pode ser caracterizada como aquela que subsume 

todo o fazer midiático, sobredeterminando as mensagens de caráter informativo, educativo e 

de entretenimento, através da qual se desencadeia um processo de busca de atenção, no qual 

são empregadas diversas plataformas e formatos midiáticos, em favor da sustentabilidade das 

empresas, o que reforça o empenho das empresas de mídia em obter lucro e a busca de 

estabilidade econômica. 

Toda e qualquer informação trazida a público deve, direta e indiretamente, agradar os 

dois parceiros do ato comunicativo, consumidor e anunciante. Até porque,  

 

a promoção tem uma peculiaridade a mais: enquanto as demais funções voltam-se 

predominantemente para a satisfação do receptor (informando, entretendo ou 

educando esse público), ela possui um caráter duplo, pois favorece igualmente os 

sujeitos da produção e da recepção (CASTRO, 2009, p. 56). 

 

Nesse ato comunicativo, também se inclui a emissora, como produtor, e o 

telespectador, como receptor. Todo programa que agrada o público transforma-se em ponto 

positivo para a emissora e para a empresa de televisão; todo telespectador que obtém espaço 

na televisão (convidados, autoridades, entrevistados, cidadãos, etc.), ganha visibilidade e 
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reconhecimento social, o que reforça a ideia de que a aparição na telinha serve para tornar 

conhecido e atribuir respeitabilidade (CASTRO, 2010). 

A recorrência a outras plataformas demonstra a possibilidade de alargar essa força, 

especialmente por parte da televisão, o meio ainda mais consumido no país. Trata-se de um 

espalhamento que atinge públicos, tenta mantê-los familiarizados com o universo televisivo, 

mesmo fora da plataforma de televisão aberta. De maneira geral a função promocional 

subsume as demais e determina as políticas e as ações das empresas de televisão, as quais se 

materializam em distintas manifestações, que são os produtos concretos, veiculados em favor 

de anunciantes externos e das próprias emissoras televisivas. 

 

2.3 Ação e suas operações 

 

A função promocional atualiza-se em decisões estratégicas, compreendidas como um 

conjunto de operações que a televisão emprega para ocupar os espaços, captar consumidores e 

sustentar-se. Em meio à “era da atenção” (TAVARES; LONGO, 2009, p. 127), em que há 

deslocamento da audiência para a atenção dos indivíduos, torna-se comum a necessidade de 

novas ações de comunicação. Essa busca pelo novo tem similaridade com diversos 

procedimentos do campo no marketing, uma vez que representa operações que visam à 

sobrevivência em mercados competitivos, em um contexto que mostra uma saturação de 

alternativas que incitam ao consumo. 

Diante disso, a função promocional desencadeia um conjunto de ações planejadas 

estrategicamente. Nessa atualização, destacam-se algumas operações características dessa 

ação: 1) a abertura de espaços para anunciantes externos e para a própria emissora, 

envolvendo intervalos comerciais e grade de programação; 2) organização da grade de 

programação (de mídia) em função da concorrência entre emissoras; 3) expansão de 

informações (estratégia transmídia), repetição de conteúdos (estratégia crossmídia) e 

replicação de temas da emissora, veiculados em diferentes plataformas. 

 

2.3.1 Espaços para anunciantes externos e para a emissora 

 

Entre as ações de caráter promocional, identifica-se a ocupação de espaços na grade 

de programação tanto por anunciantes externos, decorrente da compra de espaços para 

exibição dos seus produtos, quanto pela emissora, voltados à fala sobre a própria produção 

(CASTRO, 2012b, p. 80).  
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Quanto aos anunciantes externos, sabe-se que uma veiculação realizada em televisão 

atinge um número significativo de possíveis consumidores, em virtude do amplo alcance 

obtido, uma vez que o meio constitui uma das maiores forças para mover massas de 

consumidores em direção a um objetivo (adesão a uma ideia, marca, compra de um produto, 

utilização de um serviço, etc.). Dada a natureza comercial da televisão, a compra de espaços 

pelo anunciante converte-se em sustentabilidade para o negócio televisão. 

A proximidade e a reciprocidade originam um estreito fluxo de troca entre emissoras 

e anunciantes, muitas vezes intermediadas pelas agências de publicidade. Qualquer projeto 

comercial de uma emissora de televisão quase sempre prevê a participação de marcas 

investidoras, mas também reflete a dependência que essas iniciativas têm em relação às 

verbas. No plano comercial relativo ao Planeta Atlântida 2014
16

, por exemplo, a viabilidade 

do projeto fica condicionada à comercialização de todas as cotas de patrocínio. 

A mesma proximidade pode ser examinada nas propostas relativas ao merchandising, 

uma vez que essa ação aponta dois caminhos possíveis de realização (SCHIAVO, 1995, p. 86-

96): (1) por iniciativa do anunciante, que contata a emissora televisiva, de forma direta ou 

indireta, sobre a possibilidade de abertura de um espaço para sua marca, no qual seja possível 

explicar conceitos, demonstrar procedimentos, exibir formas de uso, entre outros aspectos, 

com objetivo último de fomentar o consumo; (2) por oferta da emissora, que divulga um 

eventual programa futuro e projeta possíveis anunciantes, a partir das oportunidades latentes 

pela sinopse. Nesse caso, também conhecido como levantamento de oportunidades 

(LEVOPs), a emissora explora as características do programa (tramas, temas, personagens, 

etc.) e produz um levantamento das oportunidades, apresentados às agências e anunciantes. 

No caso de uma telenovela, essa apresentação “se dá em um concorrido coquetel, com a 

presença do autor, do diretor, de atores e atrizes que participam de elenco, contatos, pessoal 

de atendimento e, em alguns casos, até de anunciantes potenciais, entre outros” (SCHIAVO, 

1995, p. 90). 

Independente da iniciativa (anunciante ou emissora), o resultado da ação de 

merchandising tende a ser o mesmo, ressaltando a reciprocidade possível entre anunciante e 

emissora, típica das ações promocionais, nas quais novas possibilidades são criadas a partir de 

um fluxo de mão dupla, em que ambos se valem desses canais. Aliás, a noção de 

reciprocidade é característica do merchandising, que se origina, de um lado, da necessidade 

                                                
16 Festival de música promovido desde 1996 pela Rede Atlântida, emissora de rádio FM integrante do Grupo 

RBS (parceiro do Grupo Globo na região sul do país), em praias do Rio Grande do Sul e Santa Catarina, durante 

o verão. O plano comercial pode ser acessado no endereço: 

https://negocios2.redeglobo.com.br/oportunidadesregionais/Lists/PlanosComerciais/DispForm.aspx?ID=69. 
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de cobertura dos custos de produção dos programas, e, de outro, da possibilidade de um 

anunciante ganhar visibilidade por aparecer na trama. 

Dessa forma, a ação promocional decorrente do merchandising implica, em relação 

aos espaços ofertados aos anunciantes externos, um alargamento daquela noção de espaços 

predefinidos para inserção e exposição de anunciantes, como os intervalos dos programas em 

televisão. Além disso, diz respeito à inserção nos programas, com o intuito de valorizar o 

produto, pela aproximação com o apresentador, exibir a marca, colada a iniciativas do 

programa, e/ou propor quadros ou programas sob seu patrocínio. Cabe pontuar que não se 

trata de uma volta ao início da televisão, quando os anunciantes comandavam a programação, 

mas de uma troca, de forma recíproca e consentida, na qual os participantes agem de forma 

estrategicamente organizada. 

As ações promocionais, tanto em favor dos anunciantes externos, quanto das 

emissoras, englobam ações stricto e lato sensu (CASTRO, 2010). As primeiras (stricto sensu) 

voltam-se pontualmente para a divulgação de qualquer produto e podem ser entendidas como 

mais próximas ao que se denomina de publicidade, uma vez que ocupam espaços predefinidos 

como publicitários e facilitam sua identificação como um ato que visa influenciar alguém em 

favor de uma marca (que pode ser a da própria emissora). Predominantemente são exibições 

autônomas, veiculas nos espaços entre os programas ou espaços intervalares. 

As outras (lato sensu) são as ações construídas na e pela televisão, que misturam 

divulgação do anunciante com divulgação da própria emissora, extrapolando a concepção 

mais tradicional anteriormente referida, uma vez que “passa a comportar atos publicitários 

difusos e indiretos” (CASTRO, 2007, p. 126). São mensagens que parecem migrar do 

tradicional espaço comercial para a própria programação televisual. 

No fundo, trata-se de um fazer estratégico, não importando o objeto a que se refere, 

que contamina a programação televisual e, ao mesmo tempo, procura atingir o consumidor. 

Em face às tendências de aumento do número de canais no meio televisivo, aos mecanismos 

de fuga dos anúncios publicitários e ao aumento das opções de entretenimento proporcionadas 

pela tecnologia, as emissoras procuram criar mecanismos de visibilidade dentro da própria 

programação, sobretudo para responder ao telespectador que, frequentemente, nos intervalos, 

recorre ao zapping. 

Nesse cenário, enquanto os anunciantes externos exploram as possibilidades 

permitidas pelo veículo, as emissoras atuam em um espaço sobre o qual possuem controle 

total, o que leva o fazer promocional, inúmeras vezes, a ser confundido com a programação, 

pois alguns programas apresentam um caráter de recorrência ao próprio universo televisivo. 
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Torna-se comum o emprego de estratégias como participação de atores reconhecidos pela 

atuação em programas ficcionais em talk shows ou programas de auditório da emissora.  

As ações promocionais inseridas na programação buscam romper com a 

racionalidade do telespectador, seu espírito crítico, em face da dimensão emocional, do 

encantamento, que pode levar a ações por impulso (CASTRO, 2007). Assim, a sutileza, ou a 

falta de identificação clara dos propósitos da mensagem, torna-se uma característica das ações 

lato sensu. 

Pertencentes a grandes grupos empresariais, as emissoras de televisão adotam 

estratégias com um sentido principal: aproveitar sua força para projetar o que nela se mostra e 

atingir o maior contingente de público possível. Nessa tarefa, o ponto essencial em análise, 

por parte do veículo de comunicação, parece ser um único: as possibilidades de 

rentabilização. Ao mesmo tempo em que mantém certo regramento com relação às ações dos 

anunciantes externos, extrapola nas operações que se voltam para a própria emissora e seus 

fazeres. 

 

Centrada nos próprios processos e produtos, essa fala de si mesma, em termos de 

conteúdo, compreende o processo comunicativo instaurado pela televisão, os 

programas ofertados, o crescimento tecnológico da emissora, o comando diretivo da 
empresa, as ações sociais que desenvolve na comunidade, os atores e personagens de 

seus programas (CASTRO, 2010, p. 3).  

 

Frente ao volume de produção e ao acirramento da concorrência (entre emissoras e, 

também, plataformas), parece natural que as emissoras abram espaços para a 

autopromocionalidade, ou seja, para falar de si mesmas (CASTRO, 2009, 2010, 2012b). No 

Brasil, a televisão segue a relação de mercado, demarcada pela lógica entre oferta e demanda. 

As cinco redes privadas
17

 (Globo, SBT, Record, Band e Rede TV!) demonstram vasta 

capacidade produtiva, o que origina uma indústria com tamanho considerável, em comparação 

com outros países. Tomando como exemplo apenas a ficção, produzida e veiculada, foram 

ofertadas, no ano de 2012
18

: 1.503 horas de ficção nacional; 35 títulos de ficção nacional; 

2.186 capítulos/episódios (Brasil e México são os únicos países do Obitel a superar os dois 

mil capítulos ofertados). Ainda, dos países ibero-americanos (analisados pelo Obitel), coube 

ao Brasil o maior número de títulos de ficção no ranking dos mais vistos, ocupando oito dos 

dez primeiros lugares, todos produzidos pela Globo, sendo sete telenovelas e uma minissérie. 

                                                
17 Segundo Lopes e Gómez (2013), existem no Brasil seis redes nacionais de televisão aberta, das quais cinco são 

privadas e a TV Brasil é estatal.  

 
18 Dados do Obitel referentes ao ano de 2012 e publicados em 2013 sob coordenação de Lopes e Gómez (2013). 
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Quanto aos horários de veiculação, das campeãs de audiência citadas, uma foi exibida à tarde, 

seis no horário nobre
19

 e três à noite (LOPES; GÓMEZ, 2013). 

A liderança de produção da TV Globo frente às demais emissoras também se reflete 

na audiência. Segundo dados do IBOPE
20

, o início desta década mostrou a Globo com uma 

audiência equivalente às outras quatro juntas, e, reconhecidamente, como a emissora líder no 

país, que, no mais das vezes, chega até a condicionar os hábitos dos telespectadores. 

Naturalmente, nem todos os períodos de aferição têm a mesma disparidade de audiência, 

como já apresentado no gráfico 2. 

Os números de 2014 e início de 2015 indicam que, em linhas gerais, a televisão 

enfrenta períodos de perdas e outros de recuperação de público. A Globo, na condição de 

emissora líder, teve uma perda de cerca de 10% do seu público nos últimos anos
21

. Em abril 

de 2014, a programação de novelas (Meu pedacinho de chão, 17 pontos em média; Além do 

horizonte, 19 pontos em média; Em família, 26 pontos em média) e até o Jornal Nacional (JN) 

(18 pontos), pilares de sustentação da programação, refletiam números preocupantes para a 

emissora. Os motivos seriam o aumento da concorrência, as mudanças dos hábitos dos 

telespectadores, outras formas de entretenimento eletrônico e rejeição à própria Globo. Em 

janeiro de 2015, a situação parece outra para a emissora líder: ambas as novelas (Boogie 

Oogie e Alto Astral) que antecedem o JN atingiram em torno de 20 pontos de audiência, 

enquanto Império, sucessora de Em família, mantém-se em torno de 38 pontos
22

. 

É nesse contexto que as emissoras recorrem à fala de si. Aliás, conforme afirmam 

Contreras e Palacio ([s.d], p. 152, tradução livre), “todos os estudos realizados até hoje 

confirmam, uma vez ou outra, que não existe melhor suporte para promover produtos 

                                                
19 “A composição da programação varia de emissora a emissora. Mas ela é basicamente integrada por cinco 
categorias: novelas, noticiários, filmes, shows e entretenimento infantil. A distribuição se faz em quatro faixas 

horárias, sendo o horário nobre compreendido entre 19 e 22 horas. As outras faixas são matutina (6 às 12 horas), 

vespertina (12 às 18 horas) e noturna (22 às 5 horas). Quase sempre a última faixa se interrompe à meia-noite ou 

a 1 da madrugada, nos dias da semana. Enquanto as novelas são exibidas durante o horário nobre e o horário 

vespertino, os filmes ocupam principalmente o horário noturno. Os noticiários se distribuem ao longo de toda a 

programação, sendo que nas principais emissoras são difundidos no horário nobre, entre 19 e 22 horas. Por sua 

vez, os programas infantis se localizam na programação matutina e vespertina, cabendo aos shows espaços 

privilegiados no prime-time ou na programação noturna, especialmente no fim de semana” (MELO, 2010, p. 37). 

 
20 Informações do Mídia Dados Brasil 2013, estudo com informações demográficas, mercadológicas e 

comerciais referentes ao setor de mídia e editado pelo Grupo de Mídia São Paulo. 

 
21 Informações disponíveis em http://diversao.terra.com.br/tv/nada-interrompe-a-queda-de-audiencia-da-

globo,3663cbc7a23b5410VgnVCM3000009af154d0RCRD.html. Acesso em: 2 mai. 2014. 
22 Informações disponíveis em http://diversao.terra.com.br/tv/sala-de-tv/blog//2015/01/09/novelas-da-globo-se-

recuperam-apos-queda-drastica-de-audiencia/. Aceso em: 03 fev. 2015. 
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televisivos do que o mesmo monitor onde são exibidos
23

”. Além disso, em um ambiente de 

transmidiação, o meio digital tem aumentado a participação nos índices de acesso e levado as 

emissoras a ocupá-lo também, transformando o movimento de valorização do próprio fazer 

em operação de autopromocionalidade.  

No plano organizacional, inclusive, as emissoras de televisão instauram estruturas 

que buscam assegurar viabilidade e visibilidade no mercado. Para tanto, instituem, por 

exemplo, a Direção de Autopromoção, ligada ao departamento de programação, atividade tida 

sob a responsabilidade de competentes profissionais da área, geralmente com experiência em 

produção, publicidade e/ou marketing (CONTRERAS; PALACIO, [s.d]). 

No Brasil, a estrutura da Rede Globo pode ser usada para demonstrar essa 

organização. A partir de Almeida (2006)
24

, identifica-se na emissora um departamento 

específico voltado exclusivamente às ações de divulgação da emissora. Convém ressaltar que, 

na época da pesquisa da autora, a emissora contava com cinquenta e dois profissionais entre 

gerentes, produtores, editores, redatores, videografistas, sonoplastas, assistentes e estagiários.  

A atividade promocional e autopromocional no meio televisivo extrapola o ambiente 

de suas práticas e ganha contornos de um verdadeiro mercado de promoção: existem 

organizações como a Promaxbda (The international association for entertainment marketing 

professionals), uma comunidade mundial que envolve profissionais de marketing e 

divulgação de conteúdos de vídeo e televisão (CONTRERAS; PALACIO, [s.d]). A realização 

de grandes convenções internacionais constitui-se em uma forma de intercâmbio de 

experiências e descoberta de novas tendências de um dos departamentos mais adeptos à 

inovação em televisão
25

. 

Ainda segundo Almeida (2006), a Globo mantém, no plano operacional, 

profissionais da área que desenvolvem tarefas de criar e produzir os materiais de divulgação 

da programação televisiva, principalmente os materiais publicitários; planejar a inserção dos 

materiais criados de forma a atingir o público pretendido para o programa em foco; analisar, a 

                                                
23 Todos los estudios realizados hasta la fecha confirman uma y outra vez que no hay mejor soporte para 

promocionar productos televisivos que ele mismo monitor donde se van a difundir. 
24 Consideradas de caráter estratégico pela emissora, informações sobre o departamento de promoções, 

estratégias da emissora e informações similares não são repassadas, mesmo através do Globo Universidade. 

Assim, o trabalho de Almeida (2006) torna-se relevante, uma vez que a autora fez parte do quadro funcional e 

das atividades da emissora durante um longo tempo. Ressalta-se, porém, que atualmente a estrutura de promoção 

da emissora pode ter sofrido mudanças, uma vez que se passam alguns anos da pesquisa relatada. 
 
25 Ao analisar o site é possível notar que um dos eventos mais representativos do segmento é realizado 

anualmente nos Estados Unidos e que existem eventos sobre o tema em todos os continentes. Site: 

http://promaxbda.org/. 
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partir da audiência e dos objetivos estabelecidos para determinado programa, necessidades de 

mudanças nas estratégias adotadas.  

Tais ações, em qualquer plataforma, têm como objetivos: “vender” um produto, no 

caso, um programa de televisão; criar expectativa em torno do novo produto midiático, 

quando se tratar de um lançamento; familiarizar o telespectador com as ofertas da emissora; 

criar um laço social entre os programas da emissora e o público que vê televisão; produzir 

uma identificação com os telespectadores através de sua memória emocional; fazer com que 

os temas dos produtos midiáticos sejam incorporados nos discursos interpessoais; divulgar o 

programa ou a emissão a que se refere, de forma a gerar audiência (ALMEIDA, 2006). 

Isso mostra a necessidade permanente da Globo investir em divulgação dos próprios 

produtos, com a definição de ações e de profissionais competentes para realizar essas tarefas e 

dar visibilidade à empresa, reforçando a busca permanente por um produto qualificado.  

Frente a isso, a autopromocionalidade ganha relevância por um aspecto principal: 

deve funcionar como um elemento facilitador da compreensão do programa e responsável por 

atrair o telespectador. Assim, segue os traços da publicidade: mantém aspectos que reforçam 

os laços existentes e, ao mesmo tempo, oferece algo novo, através do qual procura cativar, 

criar sentido para o telespectador por meio da inovação. A essência do promocional, muitas 

vezes, não é o totalmente novo, mas uma proclamação do novo (CIACO, 2013), mesmo o que 

já foi utilizado. 

A ocupação da programação por ações autopromocionais representa uma 

organização estratégica que visa atingir o telespectador, em patamares estabelecidos a partir 

de cada programa, uma vez que “nada é feito à toa ou por acaso. O objetivo, o tempo todo, é 

criar uma identificação, uma expectativa altamente favorável para a história, visando sempre à 

conquista de altos índices de audiência, fator prioritário na emissora” (ALMEIDA, 2006, p. 

66). 

Assim, a abertura de espaços na programação para as ações de autopromoção 

tornam-se corriqueiras em face da natureza do negócio televisivo e a busca pelo sustento. Há 

de se levar em conta fatores que contribuem para a situação, como a quantidade de 

programação diária exibida, os custos de produção, o volume de trabalho empreendido para 

produzir, etc. Diante disso, recorrer ao próprio universo acaba sendo também uma estratégia 

de sustentabilidade e facilitação por parte de uma emissora. 

 

 



81 

 

 

2.3.2 Organização da grade 

 

Outra ação, relativa à promocionalidade diz respeito à própria distribuição na grade 

de programação, ou seja, compreende ações de colocação do produto em determinada 

posição, conforme a plataforma que o veicula, e, em relação direta, com os objetivos 

pretendidos junto ao público telespectador. 

A atividade de programação de mídia mostra-se dinâmica e dificilmente suas ações 

podem ser mensuradas de forma isolada. As técnicas e estratégias empreendidas podem ser 

organizadas em três nucleações concomitantes: 1) a construção da grade; 2) a do 

tensionamento com a concorrência; 3) as providências de contraprogramação, em busca da 

conquista ou manutenção da liderança de audiência (CARDOSO FILHO, 2009, p. 45).  

Na continuidade da reflexão, examinam-se as duas últimas nucleações propostas pelo 

autor para, depois, aprofundar a nucleação relativa à construção da grade.  

Programação e contraprogramação são duas faces do embate pela audiência. Uma 

emissora observa a outra e tenta delinear ações estratégicas a partir de seus pontos fortes e 

fracos, na tentativa de antecipar a ação do concorrente e, ao mesmo tempo, criar sua imagem e 

identidade. Diante disso, uma emissora pode investir de forma maciça em um programa e ser 

combatida pela concorrente com outro de custo menor, centrado em uma proposta criativa, 

diferenciada, com aceitação similar em termos de audiência. Outra situação é a colocação do 

programa em determinado espaço da programação, seguindo o chamado teto de audiência, 

que se resume, basicamente, a conhecer o limite e o objetivo de audiência da emissora em 

determinado horário.  

O tensionamento pela concorrência leva em conta a situação de disputa de mercado 

entre as empresas midiáticas. Em busca de equilíbrio na audiência, as emissoras organizam a 

programação com base em fatores como: a) programas líderes, pois esses tendem a repassar 

alguma ou toda a parcela de audiência para o que o segue; b) períodos de maior e de menor 

concorrência; c) audiência polarizada entre poucas emissoras, que leva a um confronto direto, 

quando uma oferece um programa de gênero oposto (contraprogramar), ou o mesmo gênero 

com tonalização diversa (blunting, neutralizar), ou recorre a formatos complementares que 

aprofundem uma temática ou, por fim, o apelo a um formato de público inverso ao da 

emissora concorrente (camas separadas). 

Nessa perspectiva, nota-se que a composição da grade de programação de uma 

emissora televisiva tensiona a condição do canal em relação às concorrentes. No Brasil, a 

Rede Globo ocupa a posição de emissora líder, seguida por SBT e Record, que disputam entre 
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si o posto de segunda colocada. As ações de programação, especialmente das emissoras que 

não detêm a liderança, são tomadas em função de quem lidera, no âmbito geral ou em 

determinado horário, como forma de acirrar, ao máximo possível, a concorrência. 

Outra ação definida a partir da concorrência diz respeito às estratégias de extensão 

temporal e sequencial dos programas. Em relação ao primeiro ponto (extensão temporal), o 

término de um programa de uma emissora pode “atrasar” em relação ao início do programa de 

outra (procedimento de brinding, fazer ponte), na tentativa de evitar o zapping, ou programas 

de impacto podem ser concentrados em períodos em que a concorrente tiver um lançamento. 

Quanto ao segundo ponto (extensão sequencial), um programador pode buscar um efeito de 

aglutinação da audiência, ou seja, agregar mais audiência ao programa líder (bandwagon, 

comboio) e, consequentemente, obter fidelidade. É um caso típico das telenovelas, em que os 

telespectadores tendem a assistir aos capítulos desde o início. 

Em que pese a relevância das nucleações apontadas (contraprogramação e 

tensionamento com a concorrência), o interesse, no âmbito deste trabalho, centra-se nas 

questões relativas à construção da grade. Essas duas nucleações deixam de ser aprofundadas, 

uma vez que exigiria um esforço de acompanhamento das demais emissoras e suas práticas, o 

que se entende ser inviável no atual momento, frente ao volume de textos relativos ao 

lançamento em estudo.  

As ações referentes à construção da grade baseiam-se, primordialmente, em dois 

movimentos que determinam: pilares de sustentação da programação (estruturação 

horizontal); e fio condutor de ligação entre os programas ao longo do dia (estruturação 

vertical). A estruturação horizontal está relacionada à definição desses pilares que 

desempenham um papel de escudo, na medida em que constituem programas básicos que 

buscam tornar-se a “primeira opção” para o telespectador, em cada faixa horária. Até porque, 

“a emissora que sai na frente, com o programa líder, sabe que o desenrolar da noite vai 

depender de manter essa audiência até o final”
26

 (CONTRERAS; PALACIO, [s.d.], p. 184, 

tradução livre). A estruturação vertical corresponde à ligação entre os programas que se 

sucedem diariamente na grade da emissora, com a finalidade de conquistar empatia do 

público para a sequência ofertada.  

Essa mesma organização é apontada por Duarte, ao analisar a Rede Globo, que, na 

visão da autora,  

 

                                                
26 “la cadena que arranca com el programa líder sabe que el desarollo de la noche va a depender, em buena 

medida, de que consiga arrastrar hasta el final a la audiência que tiene assegurado com su programa estelar”. 
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adota um formato fixo de programação, ou seja, uma grade fixa, tanto na vertical 

(sequência dos programas no dia), quanto na horizontal (a sequência ao longo dos 

dias da semana), na qual o horário nobre é preenchido com duas novelas de temática 

mais leve, encaixadas por telejornais curtos e sintéticos (o jornal local e o Jornal 

Nacional), uma telenovela de produção nobre e com enredo mais forte, a atual 

novela das nove e, a partir das 22h, com uma linha que comporta filmes, futebol, 

seriados e mininovelas produzidos pela emissora e reportagens (Globo repórter), 

todos apresentados com bastante regularidade de horário e programação. Essa grade 

vem sendo mantida com pequenas alterações desde 1976, sendo fielmente cumprida 

pela emissora, exceto aos verões, após as 22h, quando a programação do horário é 

substituída por minisséries, reprises de filmes e o Big Brother Brasil. A permanência 
desse padrão tem sido decisiva para a conquista da liderança de audiência 

(DUARTE, 2013, p. 332). 

 

Na estruturação diária (vertical) são comuns as ações de interferência nas inserções 

publicitárias, o que significa reduzir o espaço do anunciante entre um programa e outro, ou 

seja, entre o bloco final de um programa e o inicial do subsequente, e aumentar o número de 

anúncios nos blocos centrais. Trata-se da técnica de seamlessness (continuidade sem 

rompimentos), que, nos últimos tempos tem sido frequentemente utilizada pelas emissoras. 

Outra ação referente à organização diária da grade diz respeito à progressão da faixa 

etária dos telespectadores, técnica denominada de aging the demos (envelhecendo os grupos 

demográficos), que tem como objetivo minimizar as perdas de público cativo, ou seja, visa 

manter a audiência conquistada com o passar do dia, evitando mudanças bruscas no tom, de 

um programa a outro. Outra ação relaciona-se com retorno de formatos do mesmo gênero, em 

que a repetição permite a memorização do tipo de conteúdo oferecido em determinado 

horário, com duas variações comuns: stripping (extensão de uma faixa), em que uma emissão 

é programada todos os dias, no mesmo horário; checkboarding (tabuleiro), em que os 

produtos são diferentes, mas semelhantes no gênero e com retorno semanal. 

Outras ações dizem respeito à sequência dos programas em blocos, a partir de três 

técnicas: a) ponta de lança, na qual programas de melhor rendimento são postos na abertura 

dos blocos horários, na tentativa de arrastar público para horários menos atrativos; b) 

hammocking (pendurar como uma rede de balanço), geralmente utilizado em lançamentos, em 

que um programa fica entre outros dois de grande audiência; c) tent-poling (mastro de 

amarração), em que um programa forte é antecedido e precedido por programas de menor 

audiência, na perspectiva de estender sua força aos demais. 

As estratégias de programação também levam em conta os conteúdos dos programas 

veiculados, demonstrando que a programação evoca o próprio mundo da emissora, em 

citações cruzadas. Incluem-se aqui os procedimentos de autorreferenciação (crossover) e de 

esticamento (spinoff). O primeiro (autorreferenciação) consiste na apropriação de assuntos de 

um programa em outros, e que objetiva  
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reforçar o interesse pelos produtos da emissora, com a fidelização da audiência pelo 

maior tempo possível; alimentar o acervo de informações de que dispõe o 

telespectador, facilitando a leitura dos programas, e, em consequência, o prazer na 

sua fruição; aproveitar conteúdos já em pauta, referenciando-os em horário de menor 

audiência, equilibrando assim o fluxo de investimentos à previsão de retorno e 

lucratividade (CARDOSO FILHO, 2009, p. 48). 

 

O esticamento consiste na retomada de personagens, já reconhecidos no meio 

televisual, e na construção de uma obra, na qual o objetivo central é aproveitar a sua 

aceitação, canalizando-a para a audiência. Nota-se, frequentemente, o emprego desse 

procedimento em relação às séries televisivas: quando um personagem alcança boa 

aceitabilidade pelo público, outros produtos são desenvolvidos com o objetivo de valer-se de 

sua notoriedade. 

Todas as estratégias relativas à programação têm, neste trabalho, uma importância 

pontual: possibilitam reconhecer as ações de promoção de um programa televisivo, de acordo 

com os procedimentos de mídia, envolvendo planejamento e inserção dos programas na 

grade. A partir de critérios como frequência, audiência, circulação, duração, abrangência, 

tipos de veículos/plataformas, entre outros, os profissionais de mídia elaboram planos de 

veiculação dos materiais. Essa organização pode revelar as estratégias adotadas pela emissora 

para promover o produto midiático referência, especialmente em relação aos textos que 

antecedem e sucedem um ao outro na programação.  

Tanto a estruturação horizontal quanto a vertical decorrem de escolhas da emissora 

em relação aos temas abordados pelos meios de comunicação em cada espaço. A intenção das 

emissoras é fazer com que esses temas pautem até os assuntos de interação face a face, ou 

seja, a conversação entre as pessoas fora do ambiente midiático. Diante disso, os esforços de 

divulgação de um produto midiático têm como objetivo fazer com que tanto a audiência real 

quanto a audiência virtual tenham o informações semelhantes sobre o programa. Por 

audiência real entende-se aquela que assiste ao programa e, também, às respectivas peças 

promocionais; por audiência virtual entende-se aquela parcela de público que assiste apenas 

às peças promocionais veiculadas em determinados horários pelos profissionais de mídia 

(ALMEIDA, 2006). A intenção da emissora é fazer com que essas duas audiências, que na 

realidade constituem a audiência total, tenha o mesmo conhecimento sobre o produto 

midiático, seja assistindo ao programa, seja assistindo aos materiais de promoção. 

As ações de programação de mídia, relativamente à autopromocionalidade, revelam 

o grau de investimento e a forma que um veículo planeja sua divulgação, pois a inserção de 

um material promocional no intervalo da telenovela ou do programa jornalístico de maior 
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audiência do horário nobre possui uma representatividade diferente da veiculação no intervalo 

da telenovela reprisada às tardes. A inserção de uma notícia de abertura, no portal oficial da 

emissora na internet, em posição de destaque, diferencia-se daquela em que o internauta 

precisa rolar a página da web para visualizá-la. 

Todas essas ações, seja no ambiente televisivo seja em plataformas digitais, servem 

para mostrar o grau de envolvimento e o interesse da emissora em construir uma programação 

que possa de fato atrair o público e torná-lo cativo. 

 

2.3.3 Atuação em diversas plataformas 

 

O terceiro tipo de operação, desenvolvido pelas emissoras televisivas para falar da 

própria programação, diz respeito às ações empreendidas nas múltiplas plataformas, 

envolvendo repetição/replicação de conteúdos (estratégia crossmídia) e expansão de 

informações (estratégia transmídia). Esse pensamento contempla a ideia, defendida por 

Duarte (2009), de que as emissoras falam de si na própria programação, mas também em um 

processo de transmidiação. A compreensão dessas ações em múltiplas plataformas passa pelo 

exame de algumas noções como plataforma, mídia, meio, crossmídia e 

transmidiação/transmídia. 

Enquanto alguns autores aplicam os termos plataforma, mídia e meio, em um mesmo 

sentido, para designar um veículo de comunicação, outros procuram diferenciá-los. Nesse 

caso, plataforma significa não apenas designações referentes a uma tecnologia, um site, uma 

rede social, mas, de forma direta ou não, aquilo que remete a todos esses âmbitos, resumida 

como a combinação de determinada mídia com certo tipo de tecnologia (FECHINE, 2013); 

mídia designa o conjunto de tipos e de veículos de comunicação, podendo ser categorizada em 

mídia impressa (jornal, revista, folheto, outdoor, mala-direta, etc.), mídia eletrônica (rádio, 

TV, cinema, etc.), mídia alternativa, mídia digital, etc. (SILVA, 2000); meio designa “canal 

ou cadeia de canais que liga a fonte ao receptor” ou ainda “sistema (constituído por elementos 

físicos) onde ocorre a transmissão de mensagens” (RABAÇA; BARBOSA, 2001, p. 479), 

como rádio, jornal, televisão, cinema. 

Assim, podem-se reconhecer plataformas distintas pelo emprego de diferentes 

tecnologias em uma mesma mídia. Como exemplo, em televisão é possível distinguir a 

plataforma da TV digital (middleware Ginga, no caso brasileiro) ou da TV conectada, ao 

passo que, na internet, pode-se falar de plataformas como facebook, twitter e wikipedia 

(FECHINE, 2013). 
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A noção de transmídia tem a ver (como significa o prefixo) com ir além da mídia, ou 

seja, como um fenômeno de divulgação de conteúdos, em outras plataformas, que se 

complementam. Convém ressaltar que, na atualidade, Henry Jenkins é o principal nome 

vinculado ao termo, visto como o expoente da era da convergência e quem contribuiu para a 

divulgação e o conhecimento dessa questão. Suas discussões, contudo, centram-se, 

basicamente, na realidade das séries americanas e na chamada transmedia storytelling, 

entendida a partir da convergência tecnológica, como um mesmo universo narrativo que é 

explorado pelas corporações midiáticas para estimular o fluxo sinérgico e o consumo em 

múltiplas plataformas (FECHINE, 2013). Essa manifestação de transmidialidade, no dizer de 

Jenkins (2003), obedece a uma lógica comercial, denominada franquia de entretenimento. 

Segundo Jenkins (2003), as empresas de comunicação passam a estabelecer sistemas 

comerciais transmídia, com interesses em diversificar e incentivar ao consumo de seus 

produtos, além de expandir os conglomerados aos quais as empresas pertencem. Os 

fenômenos transmídia constituem-se como uma lógica comercial e uma forma cultural 

(FECHINE, 2013) que refletem convergência de conteúdos e de propriedades. 

Enquanto transmídia refere-se ao fenômeno, transmidiação corresponde ao processo 

de atualização desse fenômeno ou, segundo Fechine (2013, p. 26), compreende “um modelo 

de produção orientado pela distribuição em distintas mídias e plataformas tecnológicas de 

conteúdos associados entre si e cuja articulação está ancorada em estratégias e práticas 

interacionais propiciadas pela cultura participativa estimulada pelo ambiente de 

convergência” (FECHINE, 2013, p. 26). 

Assim, em uma telenovela, considera-se transmidiação  

 

a veiculação das partes ou expansões da história da telenovela, veiculadas nas mais 
diversas plataformas – inclusive a mesma TV –, desde que não sejam meras 

repetições, reedições, remixagens. Enfim, entende-se aqui que a transmidiação só se 

faz com novos conteúdos que realmente contribuam para a compreensão da história 

como um todo, assim como da consciência de determinada personagem (PUCCI JR, 

2013, p. 123). 

 

Definidos os conceitos principais, trata-se, agora, de identificar as operações 

realizadas pela emissora de televisão na promoção e/ou autopromoção, valendo-se de 

múltiplas plataformas. Essas operações podem ser da ordem da repetição e/ou replicação de 

informações (estratégia crossmídia) ou da ordem da expansão das informações (estratégia 

transmídia). 

O primeiro tipo de operação diz respeito à repetição e/ou replicação de informações 

veiculadas na televisão e exibidas em outra plataforma, que identifica a estratégia crossmídia. 
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O termo crossmídia (ou cross-media ou ainda cross media), que vem do inglês (cruzar, 

atravessar), é empregado com o significado de levar um conteúdo além de um meio apenas, 

distribuído em diferentes plataformas, mas sem sofrer alterações (PUCCI JR. et al., 2013). 

De uma maneira geral, a estratégia crossmídia  

 

vem sendo utilizada atualmente em todos os gêneros e formatos dos programas 

televisivos, quando as emissoras disponibilizam o conteúdo da programação via 

internet ou promovem ações de compartilhamento nas redes soais, em sites próprios 

ou de parceiros de conteúdo de seus programas (FARIA, 2013, p. 219). 

 

Essa ação originou-se na publicidade e foi transportada para a televisão, onde foi 

empregada, também, como estratégia de divulgação de conteúdos ficcionais. Nota-se que a 

noção de crossmídia aproxima-se da perspectiva multimeios, referindo-se ao conteúdo posto 

em circulação. Em resumo, trata-se de uma mesma mensagem, replicada em vários meios, o 

que ocorre de forma costumeira em relação à televisão no ambiente digital. 

Como exemplos dessa ação, citam-se alguns comerciais da campanha publicitária de 

lançamento de Império, objeto de estudo deste trabalho, que foram veiculados em TV aberta e 

no portal GShow na internet, sem sofrer adequações em seus conteúdos. Da mesma forma, 

fragmentos dos programas da emissora, inúmeras vezes, são veiculados nas plataformas 

virtuais, os quais, em vídeo, fazem parte do repositório da TV Globo e também ilustram 

notícias nos portais da emissora.  

Além dos movimentos de repetição, as operações crossmídia compreendem também 

movimentos de replicação (termo empregado no sentido de designar multiplicação, 

duplicação), da seguinte ordem: reprodução das mesmas histórias em diferentes plataformas; 

disponibilização on-line de conteúdos originalmente veiculados em plataforma analógica; 

adaptação de livro ou história em quadrinhos para outra plataforma; reedição de cenas ou 

imagens congeladas do programa; comercialização de produtos licenciados; site com dicas e 

modelos de arranjo de cabelos, penteados, receitas culinárias, etc. (PUCCI JR, 2013). 

O segundo tipo de operação (transmídia) diz respeito à expansão de informações 

exibidas na televisão, para outras plataformas, complementando ou fazendo desdobramentos 

daqueles conteúdos, de forma a alargar o texto referência, ou seja, contribuindo para expandir 

a compreensão e o sentido da história. 

Convém, aqui, reforçar que o termo transmídia pode ser entendido ora como um 

fenômeno que complementa, em outras mídias, as informações veiculadas pela televisão, ora 

como uma operação, uma estratégia, que diz respeito aos procedimentos utilizados pela 
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emissora na complementação das informações veiculadas na televisão. É o âmbito da 

operação que, agora, encontra-se em abordagem. 

Em relação às ações, consideram-se transmídia aquelas que, nas palavras do designer 

de games Neil Young, proporcionam uma “compreensão adicional”, um caminho no qual 

cada novo texto, veiculado em diferentes plataformas, acrescenta alguma informação que 

altera a compreensão geral sobre a obra (JENKINS, 2009). 

A ação transmídia tem a premissa de envolver o público, tanto em busca de 

informações sobre determinado texto referência, quanto nas ações participativas, mediadas 

pela tecnologia, que visam expandir o universo narrativo em questão. Assim, torna-se possível 

em ambiente de cultura participativa, a partir da qual são construídas comunidades de 

conhecimento sobre assuntos variados, entre os quais se incluem, frequentemente, programas 

midiáticos. 

Como especificidades (PUCCI JR, 2013) dessa ação, citam-se a divisão da história 

em partes e/ou a expansão em outras histórias, que, por sua vez, não se repetem, veiculadas 

nas plataformas que melhor expressá-las, nas quais a colaboração do público é bem-vinda, 

mas não obrigatória. Diante disso, os exemplos dessa ação são pontuais a cada narrativa, das 

quais, no meio televisivo brasileiro, pode-se recordar o videoclipe Vida de empreguete, 

relativo à telenovela Cheias de charme, divulgado no ambiente digital e responsável por 

alavancar a audiência da Globo, que produziu, ao mesmo tempo, campanhas no Twitter e um 

concurso com empregadas em um dos programas dominicais na TV. 

A partir do entendimento das estratégias de replicação/repetição de informações e 

das estratégias de expansão propõe-se uma aproximação com Fechine (2013) sobre os tipos de 

estratégias referentes à circulação de conteúdos em espaços oficiais ou institucionais das 

emissoras em uma telenovela, em ambiente de convergência. Embora não adotadas na 

totalidade, entende-se que as proposições da autora sejam adequadas ao estudo da 

autopromocionalidade e que os apontamentos conduzem ao entendimento da divulgação de 

uma telenovela na perspectiva de uma televisão transmidiática e, ainda, contribuem para uma 

aproximação do objeto de análise, uma vez que o estudo mencionado também abordou as 

telenovelas da Rede Globo. 

A ação crossmídia, por redobrar informações, associa-se à estratégia denominada de 

replicação, que consiste na ressonância, na retroalimentação de conteúdos, com vistas às 

repercussões de um universo ficcional em redes sociais, na web ou fora delas, possibilitando 

que o consumidor, mesmo distante, possa acompanhar o que ocorre na televisão. Dessa forma, 

pela reiteração e repercussão dos conteúdos da telenovela em outras plataformas, a estratégia 
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promove um circuito de retroalimentação de interesse e atenção, especialmente entre TV e 

internet. Assim, forma-se um ciclo sinérgico de produção de sentido, apoiado na replicação, 

por distintos meios, de um determinado universo narrativo. 

A ação transmídia, por propagar informações, associa-se à estratégia de expansão, 

que envolve transbordamentos do universo narrativo para além da trama televisual, em forma 

de complementos ou desdobramentos que contribuem para a compreensão da história, de 

maneira que alargam as informações referentes ao produto midiático referência. Ressalta-se 

que, para enquadrar-se como transmídia, a estratégia deve acrescentar conteúdos e esses 

devem acrescentar algo à narrativa. 

As duas grandes estratégias de divulgação de uma telenovela, replicação e expansão, 

possibilitam subcategorizações a partir dos conteúdos a elas associados. A 

replicação/repetição atualiza-se em duas categorias relativas ao conteúdo apresentado: 

conteúdos reformatados e conteúdos informativos; a expansão em outras duas: conteúdos da 

trama e conteúdos lúdicos. 

Os conteúdos reformatados não oferecem informações novas, mas variações dos 

conteúdos produzidos para exibição na programação televisiva. Assim, reorganizam ou 

adaptam em outra mídia/plataforma conteúdos já ofertados ou por exibir nos programas 

televisivos. Os conteúdos informativos oferecem informações que, embora não sejam de 

natureza ficcional, auxiliam na compreensão do universo ficcional, pois são associadas ou 

correlacionadas à telenovela (texto referência). Esses conteúdos exploram aspectos 

relacionados à narrativa, sem, contudo, interferirem na organização interna da trama, uma vez 

que colaboram na construção de conhecimento em torno da realidade interna na obra e seu 

processo de produção.  

Os conteúdos da trama dilatam o texto referência e incidem sobre o fluxo da ação. 

Atua em núcleos que determinam e são determinados pela ação principal, e, ao mesmo tempo, 

caracterizam os personagens, lugares e ambientes. Esses textos propõem extensões textuais 

em outras plataformas, funcionando como uma transmedia storytelling (JENKINS, 2009), 

oferecendo complementaridade entre elementos e programas narrativos interdependentes, ao 

mesmo tempo em que são dotados de sentido em si (FECHINE, 2013). Os conteúdos lúdicos 

convidam o consumidor a brincar com o universo ficcional, da telenovela, por exemplo. Ao 

mesmo tempo em que promove, busca filiação por parte do destinatário, uma vez que acabam 

inseridos no cotidiano da audiência, por conteúdos que estimulem o envolvimento em ações 

de fabular, vivenciar e/ou entrar em um jogo de “faz de conta”, em que o envolvimento é 

baseado na realidade ficcional deslocada para uma não ficcional. 
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A partir disso, pode-se propor uma síntese parcial no seguinte quadro. 

 

 

Ação Estratégias Conteúdos 

Crossmídia Replicação/repetição 
Conteúdos reformatados 

Conteúdos informativos 

Transmídia Expansão 
Conteúdos da trama 

Conteúdos lúdicos 

 

Quadro 3 - Síntese parcial da proposição das estratégias cross e transmídia. 
 

Fonte: elaboração própria, adaptado de Fechine (2013). 

 

De acordo com a finalidade, os conteúdos podem ser organizados da seguinte forma: 

conteúdos reformatados agrupam-se sob as categorias denominadas de antecipação, 

recuperação e remixagem; os conteúdos informativos agrupam-se sob as categorias 

denominadas de contextuais e extratextuais; os conteúdos da trama agrupam-se sob as 

categorias denominadas de extensões narrativas e extensões diegéticas; os conteúdos lúdicos 

agrupam-se sob as categorias denominadas de extensões vivenciais e extensões de marca. 

 

 

Ação Estratégias Conteúdos Finalidade 

Crossmídia Replicação/repetição Conteúdos reformatados Antecipação 

Recuperação 

Remixagem 

Conteúdos informativos Contextuais 

Extratextuais 

Transmídia Expansão Conteúdos da trama Extensões narrativas 

Extensões diegéticas 

Conteúdos lúdicos Extensões vivenciais 

Extensões de marca 

 

Quadro 4 - Síntese da proposição das estratégias cross e transmídia. 
 

Fonte: elaboração própria, adaptado de Fechine (2013). 

 

Sobre os reformatados, a antecipação remete a conteúdos em outras 

mídias/plataformas que visam estimular, motivar, despertar interesse do consumidor sobre o 

produto midiático e adiantam o que vai ser exibido pela TV. Como exemplo, pode-se citar os 

portais das organizações Globo – globo.com, redeglobo.com.br, G1 e gshow.com.br –, nos 

quais são postados inúmeros textos sobre os produtos midiáticos da emissora televisiva, sobre 
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os quais notam-se seções específicas de antecipação, como Vem aí – que também se tornou 

um programa com o mesmo nome e exibição única em televisão nos anos de 2013 e 2014 –, 

atualizadas estrategicamente de acordo com os produtos em iminente lançamento. 

A recuperação proporciona, através da internet, que o consumidor resgate 

informações, em diversos formatos de materiais, referentes ao que já foi veiculado na 

programação de TV. Assim, disponibilizam-se vídeos com cenas já exibidas da telenovela, 

resumos dos capítulos, informações sobre o enredo, capítulos na íntegra, etc. Nos sites oficiais 

das emissoras, frequentemente são encontradas seções como “capítulos”, “personagens”, 

“vídeos”, entre outros. 

A remixagem remete à apropriação de conteúdos em outro contexto e à 

ressignificação dos fragmentos já exibidos na telenovela, o que é feito em forma de 

compilação, de reedições e de organizações diferentes das originais. Assim, publicadas em 

outra plataforma, os textos veiculados em televisão ganham um novo sentido, muitas vezes 

com novo tom (cômico, satírico, etc.). Vídeos com “pérolas” de personagens marcantes em 

telenovelas têm sido frequentemente disponibilizados pelas emissoras na internet. 

Na categoria dos conteúdos informativos, os contextuais centram-se em oferecer 

informações que partem ou vão além da realidade da trama. A partir da temática de uma 

telenovela, a instância de enunciação pode alargar as informações sobre o contexto histórico 

em que transcorre a trama, recorrendo a temas sociais próximos e que possibilitem uma 

conexão com o tempo da trama. Essas informações exploram conteúdos disponíveis nos 

bastidores da produção, produzidos a partir de pesquisas, e servem para retroalimentar o 

interesse sobre a história. 

Os conteúdos classificados como extratextuais condizem com uma perspectiva de 

oferecer textos com finalidade principal de promover e aumentar o interesse sobre o produto 

midiático referência, uma vez que o destinador-produtor pretende fazer com o destinatário-

consumidor tenha conhecimento sobre o “fazer-se da telenovela” (FECHINE, 2013, p. 43), o 

que pode aumentar seu interesse sobre o produto. Essas informações dizem respeito aos 

profissionais e aos processos que envolvem a novela e sua realização, sendo disseminadas em 

notícias sobre bastidores, making of, entrevistas, etc. 

Sobre os conteúdos da trama, as extensões narrativas são programas narrativos 

complementares ao programa exibido na TV (principal), desenvolvidos em outros meios. 

Podem organizar-se como: prolongamentos da narrativa, com ações subsequentes às 

mostradas; uma volta ao tempo, através do qual são mostradas situações que complexificam 

os conflitos no texto de referência; ações que se desenvolvem paralelamente com a principal, 
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nas quais são explorados núcleos secundários ou servem como ponto de partida para histórias 

posteriormente independentes. Um personagem de uma telenovela pode dar início à obra de 

um livro que, publicado posteriormente, continue a história iniciada no folhetim. 

As extensões diegéticas também oferecem conteúdo adicional, mas participam do 

mundo ficcional‟, convocando o destinatário-consumidor a ingressar no mundo da história 

através do tratamento do universo ficcional como se fosse real. Os principais exemplos são os 

blogs de personagens, sites das empresas fictícias, álbuns de fotografias, diários, perfis de 

personagens em redes sociais, etc., que são alvos de comentários dos personagens da 

telenovela e disponibilizam conteúdos que somente podem ser acessados na plataforma digital 

(site, blog, etc.). 

Como exemplo, pode-se citar a novela Cheias de charme, em que a Globo produziu 

um videoclipe com as três empregadas protagonistas, que, postado na internet, acabou virando 

notícia dentro da telenovela, na qual ainda não havia sido exibido. Em um sábado o endereço 

do vídeo foi postado ao final do capítulo e, na segunda-feira seguinte, exibido na telenovela, 

após ter se tornado um viral. 

Sobre os conteúdos lúdicos, as extensões vivenciais incitam a entrada no universo 

ficcional pela proposta de uma vivência que exige o seu envolvimento direto e ativo, ou seja, 

dependem da atuação do consumidor para se realizar e, geralmente, são hospedadas a partir 

do site oficial do programa midiático. Essas ações experienciais ocorrem a partir de diversas 

modalidades como: campanhas, que, lançadas da telenovela e no site, buscam adesão do 

público real; enquetes, jogos, quizzes, concursos, plataformas para comentários e outras 

diversões relativas ao universo narrativo, que fazem o telespectador-internauta se envolver 

com o programa através da adesão, do envio de materiais (fotos, vídeos, etc.) e a emissora ter 

um retorno sobre a aceitação da trama, de determinados personagens, etc., a partir do que 

toma decisões sobre a continuidade do programa midiático em exibição. 

Já as extensões de marca buscam a transposição do simbólico para o material, através 

do qual o destinador-produtor busca o envolvimento do destinatário-consumidor no universo 

que se constrói como marca. Assim, emprega mecanismos que produzam reconhecimento e 

pertencimento, como kits promocionais temáticos, enviados aos telespectadores e mostrados 

na trama ou em outras plataformas oficiais da emissora. 

Na perspectiva de uma televisão transmidiática, entende-se que as estratégias 

apresentadas provêm de um objetivo principal: promover o produto midiático em questão. 

Talvez em diferentes gradações, os conteúdos cumprem uma função de propagar a realização 
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da emissora, preparar sua veiculação e agregar valor a quem dela faz parte, tarefa na qual 

emprega os mais diversos mecanismos. 

Uma telenovela constitui-se um texto referencia, a partir da qual são planejados os 

conteúdos transmídia, que por sua vez seguem as concepções estratégicas da instância 

produtora, que busca o engajamento do consumidor em relação ao produto. Dessa forma, 

podem desenvolver-se como verdadeiros projetos transmídia, nos quais as ordens de sentido 

advêm da perspectiva adotada no planejamento e na promoção do produto midiático em 

questão. 

Assim, entende-se que essa organização estratégica sirva para apreender a televisão 

numa perspectiva transmidiática, na qual a programação televisual, tanto na TV aberta quanto 

em outras plataformas, recorre fortemente à autopromocionalidade. “A televisão transmídia 

pode ser entendida na perspectiva da convergência tecnológica como uma central de 

conteúdos distribuídos por diferentes plataformas, conectando os usuários às redes sociais, por 

meio de dispositivos móveis que permitem a experiência de ver televisão juntos” 

(MASSAROLO, 2013, p. 273). 

Leva-se em conta que o ambiente digital favorece a disseminação de materiais 

promocionais e ações de buzz marketing, ou seja, a circulação da comunicação referente a um 

produto através de cadeias de co-produção/co-difusão, o que muitas vezes vai ao encontro de 

uma vontade dos consumidores: não ser atingido pela publicidade tradicional. Assim, a 

autopromocionalidade de uma emissora recorre tanto às possibilidades oferecidas pela 

televisão quanto às demais plataformas, o que permite uma vasta cobertura de público, desde 

os que têm uma cultura digital mais apurada – reconhecidamente os mais jovens –, até os 

“analógicos”. 

As estratégias autopromocionais utilizadas no lançamento de um produto midiático 

têm relação direta com a imagem do canal, o que torna comum o investimento das emissoras 

em busca de familiarização do telespectador com o novo programa. Os investimentos 

realizados priorizam o menor risco, distante de mudanças radicais/constantes na grade de 

programas e uma atuação destacada frente às demais emissoras concorrentes.  

Assim, frente a objetivos diversos e particulares, as emissoras recorrem à 

manutenção de espaços dentro da programação destinados a promover seus produtos, 

especialmente em ambientes de grande concorrência. A autopromocionalidade retoma, num 

certo sentido, os pressupostos do telecentrismo, de Baudrillard, e a condição da televisão 

como meio que fala mais de si do que do exterior, referida por Umberto Eco, em formas de 
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autoconvocação que vão desde as sutis e subterrâneas, até as explícitas e ostensivas 

(DUARTE, 2009).  

Mesmo que uma das possibilidades de autopromocionalidade sejam os spots típicos 

(CONTRERAS; PALACIO, [s.d]), que têm, habitualmente, como ênfase o programa que 

desejam apoiar e a imagem da emissora que pretendem consolidar, a prática vai muito além, 

em inúmeras alternativas que a televisão encontra para falar de si: chamadas feitas nos 

intervalos sobre programas da grade; espaços de reforço da identidade visual da empresa; 

programas inteiros, feitos especificamente para falar dos bastidores dos programas e da 

emissora; participação de atores, diretores, apresentadores em quadros de outros programas; 

iniciativas de caráter social capitaneadas pela emissora e/ou empresa; chamamentos a quadros 

ou a programas da emissora feitos por apresentadores, entre outras. Ainda, as emissoras 

recorrem à “promoção cruzada” (GITLIN, 2003, p. 266), um anúncio contínuo no qual o seu 

mundo promove o que é propriamente seu, nos moldes – respeitadas as devidas 

particularidades – da Disney. Nessa tarefa, a plataforma de TV aberta é apenas uma das 

empregadas e o transbordamento torna-se evidente, encontrando no ambiente digital um 

terreno fértil de proliferação. Diante disso, torna-se evidente que a autopromocionalidade 

condiz com as perspectivas cross e transmidiática. 

A partir dessa engenharia que busca enaltecer a programação, pode-se deduzir que a 

questão da autopromocionalidade é tratada de forma sistêmica nos conglomerados midiáticos. 

Assim, televisão e internet – restringindo-se somente aos meios em estudo – fazem uma 

associação que agrada a ambos, como foi no início da própria televisão, em que a 

aproximação era com os jornais e o rádio. Os textos referência passam a ser aqueles que 

ocupam, a partir da orquestração estratégica da empresa de comunicação, posições de 

destaque no universo de todos os programas exibidos ou em eminente veiculação na emissora 

televisiva. 

 

2.4 Discurso e relação de gênero, subgênero e formato 

 

O estímulo ao consumo, ao processo de troca, que visa ao sustento de quem ao texto 

recorre (CASTRO, 2013a), pode ser apontado como traço principal que identifica a natureza 

do dizer promocional. Essa característica ressalta seu caráter mercadológico, embora possa 

manifestar, também, outras intenções e funções em suas mensagens. 
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Por isso, esses textos são marcados pelo tensionamento entre dois eixos: o comercial 

(interesseiro), voltado para a explicitação e a conferência de atributos, qualidades e 

benefícios de produtos, marcas, pessoas, serviços e para a escolha de temas que 

possam influenciar hábitos e comportamentos dos telespectadores; e o simbólico 

(cativante), representado na construção metafórica, na representação surpreendente, 

no recurso poético, na brincadeira inesperada, no jogo de palavras/imagens, na 

exploração da fantasia (CASTRO, 2013a, p. 2, grifos da autora). 

 

Os textos de caráter promocional representam a materialização de uma intenção de 

exaltar, qualificar, distinguir, enfim, dotar de notoriedade um referente. “Em todos os setores 

assistimos tentativas de qualificar a oferta” (SEMPRINI, 2006, p. 87), tarefa na qual, frente à 

acirrada concorrência dos tempos modernos, as marcas buscam conferir sentido aos seus 

discursos, a fim de alcançar proximidade com o consumidor, atual e potencial. As 

manifestações podem ser tanto mediadas pelos meios de comunicação quanto basear-se, 

preponderantemente, no contato direto (como é o caso das ações de merchandising em ponto 

de venda).  

A proximidade pretendida pelos anunciantes origina uma profusão de mensagens, 

através dos mais diversos canais e suportes, na tentativa de atingir os indivíduos. Na verdade, 

a preocupação das marcas centra-se em (re)semantizar o universo do consumo, em dar sentido 

e valor ao próprio ato de consumir, fato que as coloca, de certa forma, em uma crise de 

legitimidade, uma vez que não estão em posição de reinjetar no consumo a energia e os 

desejos que faltam (SEMPRINI, 2006). 

Nesse sentido, em meio a um ambiente de constante transformação, o promocional 

torna-se recorrente nas diversas ordens do discurso, ou seja, na “totalidade das práticas 

discursivas de uma instituição, e as relações entre elas” (FAIRCLOUGH, 2001, p. 39), tanto 

relativas aos serviços públicos quanto profissionais. Assim, as manifestações incorporam o 

caráter da promoção, mesmo que, não necessariamente, esse seja seu traço preponderante. 

No meio televisivo, a regulação provém do discurso econômico-tecnicista que 

direciona as políticas das empresas do setor, influi na construção da grade de programação e 

leva ao desenvolvimento de ações que extrapolam o próprio ambiente midiático.  O discurso 

técnico discorre sobre as evoluções constantes, e as mudanças delas advindas, enquanto o 

econômico centra-se no mercado como melhor princípio de regulagem das ações (CASTRO, 

2013a). Dessa forma, o discurso promocional ocupa os dizeres reconhecidamente comerciais, 

mas também impregna aqueles relativos às ações de caráter educativo, social e informativo. 

 

Tudo serve para comprovar o quanto o “economicismo” favorece o incremento da 

produção promocional: é preciso alardear ao público as contribuições trazidas por 

uma emissora para beneficiar a sociedade, mobilizando saberes e valores que 

ressaltem o consumo como condição de inserção social e de condição de um mundo 
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melhor. É como se a ação promocional pudesse resolver todos os problemas do 

mundo, da vida, despertando no interlocutor a alegria de consumir e de ser aceito, 

pois prevalece a tônica de que quem não consome é marginalizado socialmente 

(CASTRO, 2013a, p. 5). 

 

O estímulo ao consumo não se refere somente a bens materiais, uma vez que o que se 

consome também “são as ideias, as imagens, as emoções, os imaginários, as histórias” 

(SEMPRINI, 2006, p. 49), entre os quais têm destaque os serviços, o lazer e os produtos 

audiovisuais. Essa condição, ligada à desmaterialização do consumo (tendência à 

miniaturização dos produtos em favor da maior densidade simbólica), favorece o trabalho das 

marcas do campo da comunicação, focadas em semantizar o ato de consumo relativo aos seus 

fazeres. 

Identificado por esse traço (incentivo ao consumo), o dizer promocional mescla a 

intenção declarada, característica da publicidade, o compromisso em relação à realidade, 

típico da linguagem jornalística, o relato descompromissado e verdadeiro dos ambientes entre 

amigos, entre outras características que o tornam dotado, ao mesmo tempo, de veracidade, 

sutileza, familiaridade, novidade, reciprocidade, em uma amostra dos artifícios a que o 

enunciador recorre para chegar aos enunciatários visados. 

As operações estratégicas empreendidas pelo enunciador de um produto midiático 

materializam-se nos textos, pertencentes ao nível mais concreto do percurso de geração de 

sentido. Por texto compreende-se qualquer manifestação realizada na mídia, que tem como 

objetivo atingir uma determinada audiência, que se constitui no material, produzido por um 

enunciador, ao qual o enunciatário tem acesso. Assim, texto é da ordem da materialidade, da 

concretude, da manifestação, uma “grandeza considerada anteriormente à sua análise” 

(GREIMAS, 2012, p. 503), composta por um conjunto coerente de signos, como a prévia da 

telenovela Império, em vídeo, postada no portal Gshow ou a reportagem sobre o primeiro 

workshop com a equipe de atores e direção, veiculada no Vídeo Show, programa exibido pela 

TV Globo. 

No trabalho, a noção de texto tem relação com discurso, uma vez que a perspectiva 

do estudo acolhe traços de significação do momento de sua exposição, que envolve um 

processo comunicativo, promovido por sujeitos e delimitado em condições sociais, políticas, 

culturais e econômicas específicas. Diante disso, o texto empregado na perspectiva de 

enunciado concreto remete a uma abordagem que extrapola uma concepção unicamente 

linguística. Como resume Fiorin (2012), texto é do plano da expressão, materialização, ou 

seja, da ordem da manifestação, enquanto discurso é do plano do conteúdo, anterior ao texto. 



97 

 

 

O mesmo discurso pode concretizar-se em textos muito diversos, uma vez que é a atualização 

das virtualidades da língua e do universo discursivo. 

A partir dos textos promocionais, ou seja, das manifestações, examina-se o discurso 

posto em cena em determinada situação, que se refere a um momento específico e em 

contexto determinado. Trata-se do texto colocado em discurso, o que se aproxima da noção de 

enunciado de Bakhtin, em função da perspectiva de exame naquele processo que o envolve, 

que compreende enunciação, enunciador e enunciatário. 

Enunciação, nessa perspectiva, é a língua colocada em funcionamento, em um ato 

individual, do qual resulta o enunciado (e não o texto do enunciado!) (BENVENISTE, 1999). 

Como ressalta Fiorin (2012, p. 148), trata-se da instância de mediação entre a “língua e o 

discurso, mas também entre as virtualidades e a atualidade discursiva, ou seja, entre os 

universais discursivos [generalizações, abstrações] e sua concretização”. Na perspectiva do 

discurso promocional, a enunciação corresponde ao ato de produção, em que as deliberações 

da emissora são postas em criação, a fim de gerar os textos promocionais.  

Cabe reforçar que a enunciação, na perspectiva de uma pesquisa que observa a 

linguagem pelo viés bakhtiniano, é entendida como produto da interação social, determinada 

pelas condições relativas à situação e ao contexto amplo que permeia o ato de produção do 

texto promocional, ou seja, as condições que envolvem a emissora televisiva no intuito de se 

autopromover. 

Assim, a emissora constitui-se como autor do texto e um dos sujeitos da enunciação, 

o enunciador, sendo o outro o enunciatário. Enunciador refere-se ao destinador implícito e o 

enunciatário corresponde ao destinatário implícito da enunciação. Diante disso, tanto 

enunciador quanto enunciatário tornam-se sujeitos da enunciação, termo que cobre as duas 

posições actanciais (GREIMAS, 2012). 

Os textos veiculados em televisão materializam as maneiras próprias de dizer de cada 

enunciador, em combinatórias sincréticas. O que os indivíduos estão acostumados a assistir 

origina-se de um processo comunicativo que leva em conta o próprio público, a dinâmica do 

meio, o emprego da tecnologia, enfim, uma conjuntura de recursos que são postos em jogo 

antes, durante e, até mesmo, após a veiculação de um programa. Por sua vez, o telespectador 

interpreta o que é veiculado a partir de suas experiências, ou seja, por suas expectativas 

prévias, o que condiciona o próprio texto. Aliás, em televisão, “a noção de audiência é um 

fator importante e a importância das expectativas dessa audiência está mais do que clara para 

todos” (AGGER, 2010, p. 407). 
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A partir disso, a instância de enunciação televisiva organiza a programação com 

intuito de obter interação com o telespectador, tarefa que exige o emprego de mecanismos 

para tornar os programas familiares aos consumidores, uma vez que isso pode significar 

entendimento ou estranhamento frente ao que é veiculado, que, por sua vez, pode levar à 

migração da audiência. 

Além do reconhecimento dos telespectadores e dos procedimentos discursivos 

relacionados à programação das emissoras, os estudiosos da televisão também têm se dado 

conta de que os discursos veiculados apresentam certas regularidades. Trata-se de padrões 

estabelecidos pelo uso e reconhecidos em uma comunidade, ou seja, a partir de troca 

constante entre a produção e a recepção, em um ambiente de proximidade e de 

reconhecimento mútuo.  

Diante disso, a partir dessas verificações, cabe questionar de que forma podem-se 

sistematizar as possibilidades de estudo dos textos promocionais. As perspectivas referidas – 

da mídia, dos telespectadores e dos estudiosos – dão lastro para a abordagem do objeto deste 

estudo pela perspectiva do gênero, que pode ser definido como um princípio geral que 

governa os textos, que, por sua vez, é regido pela comunicação. Dessa forma, o gênero 

possibilita e facilita a comunicabilidade, uma vez que se constrói no intercâmbio entre quem 

produz e quem consome, o que envolve a expectativa de ambos sobre a realidade. Ainda, 

permite uma algutinação, a construção de uma espécie de gramática, o que é visado neste 

estudo. 

Nessa linha de raciocínio, considera-se relevante os estudos do filósofo da linguagem 

russo Mikhail Bakhtin, para quem os gêneros do discurso são tipos relativamente estáveis de 

enunciados e refletem especificidades e finalidades de determinado campo. Cada enunciado 

revela, através do conteúdo temático, estilo e construção composicional, as particularidades 

de emprego da língua, ligado àquela determinada esfera da atividade humana (BAKHTIN, 

2003). 

À perspectiva bakhtiniana, o que menos interessa são as propriedades formais do 

gênero, uma vez que suas teorizações levam em conta o processo de produção, a maneira 

como se constituem, partindo do vínculo intrínseco entre as atividades humanas e o uso da 

linguagem. Por isso, seus apontamentos foram valiosos para a literatura, para as artes, para a 

sociologia e tantas outras áreas que nele se apoiaram para tentar explicar suas especificidades. 

Na perspectiva deste trabalho, dois pontos da abordagem do gênero por Bakhtin 

importam: o primeiro refere-se à relativa estabilidade que o gênero mantém, o que, a partir de 

sua observação em um percurso histórico, possibilita revelar as mudanças de determinada 
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esfera da sociedade; o segundo, corresponde à capacidade do gênero em viabilizar a 

comunicação humana. 

Ressalta-se que a noção de gênero no âmbito deste trabalho tem, como diz Martín-

Barbero (2006, p. 303),  

 

pouco a ver com a velha noção literária do gênero como „propriedade‟ de um texto, 

e muito pouco também com a sua redação taxonômica, empreendida pelo 

estruturalismo. [...] Gênero não é algo que ocorra no texto, mas sim pelo texto, pois 

é menos questão de estrutura e combinatórias do que de competência (grifos do 

autor). 

 

Frente à complexidade que envolve a comunicação e, especificamente, a 

promocionalidade, em especial em uma perspectiva transmidiática, deve-se pensar em uma 

concepção mais moderna. Em obra do campo da comunicação, Machado (2005, p. 68), 

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

 

o gênero é 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 às comunidades futuras. Como 

matéria, determina a cadência, o ritmo, as flutuações, o porte denso ou delgado, a 

dureza ou a suavidade dessa vida (MACHADO, 2005, p. 68). 

 

Nessa perspectiva, o gênero orienta qualquer uso da linguagem, inclusive no âmbito 

de cada meio de comunicação. No gênero, manifestam-se tendências expressivas estáveis e 

organizadas da evolução dos meios, pois, ao mesmo tempo, demonstra-se a inovação e a 

transformação, o novo e o velho, a renovação e o estabilizado. Seu estudo na esfera da mídia 

permite, ainda, compreender determinada realidade, uma face de sua feição classificatória e 

de sua referida caracterização. É o que faz Duarte (2004, p. 67), que, ao examinar o gênero 

televisual pela perspectiva semiótica, reconhece-o como “uma macroarticulação de categorias 

semânticas capazes de abrigar um conjunto amplo de produtos televisivos que partilham umas 

poucas categorias comuns”.  

Em uma proximidade maior com a perspectiva da promocionalidade televisual, 

recorre-se a Castro (2011, p. 4), para quem, nos dias de hoje, em outros campos,  

 

uma das possibilidades de estudo do gênero é o entendimento dos princípios que 

norteiam as construções discursivas, envolvendo lógica predominante, tipo de 

relações estabelecidas, funções e regras convocadas, para que se possa, através do 

gênero, conhecer o mundo e torná-lo inteligível. 

 

Diante disso, na tarefa de compreensão do gênero, identifica-se um primeiro ponto 

importante: a noção de gênero remete a um princípio de constituição, que, em um nível 
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conceitual, remete a uma espécie de estatuto ao qual o texto se vincula, que, por sua vez, tem 

relação direta com o espaço onde circulam os saberes e as pessoas. Dessa forma, o gênero é 

considerado um princípio organizador, a partir do qual os textos são constituídos (CASTRO, 

2007).  

Um segundo ponto diz respeito ao fenômeno da comunicabilidade, relacionado à 

garantia de comunicação em determinada esfera da atividade humana. Nesse sentido, a 

compreensão do gênero prescinde de condições específicas da sociedade em que circula, o 

que acaba por condicionar a linguagem e as escolhas realizadas, funcionando como regulador 

das relações entre os indivíduos em sociedade (CASTRO, 2011).  

O entendimento do gênero tem relação com o funcionamento das narrativas, que, por 

sua vez, perpassa as condições que envolvem o processo. Há, dessa forma, uma mediação 

instalada que se “estende ao funcionamento – diferencial e diferenciador, cultural e 

socialmente discriminatório – das narrativas, atravessando tanto as condições de produção 

quanto as do consumo” (CASTRO, 2011, p. 6).  

Tanto na televisão aberta quanto no portal web, o gênero promocional atua como 

uma estratégia de comunicabilidade (MARTÍN-BARBERO, 2006), que, no caso do sistema 

midiático comercial do Brasil, atua na aproximação da programação dos veículos (em 

especial, da televisão) e do público consumidor, ou seja, garante o reconhecimento pela 

audiência, com vistas à divulgação das atividades da emissora e ao retorno financeiro da 

empresa de comunicação. 

Aplicando essas noções à promocionalidade, pode-se reconhecer que seu princípio 

constitutivo é de ordem mercadológica. Assim, as produções dela resultantes respondem a 

interesses específicos, tanto da emissora de televisão quanto de anunciantes externos, que, na 

condição de empresas inseridas em um sistema capitalista, almejam o lucro, que, por sua vez, 

é obtido mediante processo de troca instigado pela comunicação. 

O princípio constitutivo do gênero promocional apresenta-se como uma “espécie de 

marca registrada da cultura de massa [...]. Tudo em sociedade é feito para ser exibido, 

prestigiado, consumido, e a mídia sabe, como ninguém, valorizar essa capacidade de venda” 

(CASTRO, 2011 p. 5). Independe, nos textos, o conteúdo exposto, uma vez que a 

característica mercadológica torna-se preponderante. 

Como fenômeno de comunicabilidade, a promocionalidade determina que as 

escolhas do enunciador levem em conta os interesses, gostos e valores do público, que, por 

sua vez, passa também para a condição de alimentador do processo, ao mesmo tempo em que 
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é influenciado e persuadido a dele fazer parte. Estabelece-se uma estreita interação entre os 

participantes do processo comunicativo, com vistas a assegurar uma efetiva interação. 

Assim, no terreno da comunicabilidade, o processo envolve  

 

sujeitos produtores que, para fazer circular seus produtos, necessitam obedecer a 

determinações genéricas; difusores que buscam semantizar os objetos para torná-los 

desejáveis; e telespectadores (público consumidor) que aceitam ou não a entrada 

nesse processo de troca que regula a circulação dos textos dessa natureza (CASTRO, 

2007, p. 134). 

 

A fim de convencer o enunciatário, o discurso promocional apresenta narrativas que 

flutuam entre o interesse racional (da venda) e o componente emocional (da sensação). Nessa 

tarefa de atrair, recorre a dois tipos de espaços, um interno à emissora e outro externo (mundo 

natural), o que permite dizer que o mundo exterior não se constitui como única referência de 

uma emissora. A partir deles, convergem diferentes mundos, tipos de realidade e regimes de 

crença.  

A referência ao mundo real, natural, desencadeia a metarrealidade, cujo regime de 

crença é a veridicção, ou seja, compromete-se com a verdade, e constitui produtos do gênero 

factual. A coerência interna do discurso, ou seja, com base em leis e regras próprias, sem 

compromisso direto com o mundo exterior, constitui a suprarrealidade, que tem como base a 

verossimilhança, e constitui produtos do gênero ficcional. A referência a um mundo paralelo, 

criado no interior do próprio meio e com suas próprias regras de funcionamento, produz a 

pararrealidade, baseada na hipervisibilização de acontecimentos provocados e controlados 

pela própria mídia, constituindo produtos do gênero simulacional (DUARTE; CASTRO, 

2014). 

Esses diferentes mundos, tipos de realidade e regimes de crença convergem no 

gênero promocional, que pode tomar como referência simultaneamente o mundo real, 

ficcional e/ou simulacional/paralelo, oferecendo ao consumidor a plurirrealidade, realidade 

discursiva que recorre à “veridicção/hipervisibilização, com vistas à divulgação de empresas, 

produtos, serviços, ideias, conceitos” (DUARTE; CASTRO, 2014, p. 77). 

De forma pontual, entende-se que o promocional constitui-se como um gênero, que 

busca, essencialmente, desenvolver formas de fazer o telespectador crer e aderir à proposta, 

de forma sutil ou explícita.  

E, uma vez presente no eixo comunicativo, que diz respeito à interação entre 

produtor e receptor, em uma relação dialética, a lógica mercadológica incide sobre os 

elementos que compõem esse processo: o produtor (representado pelo próprio enunciador e 
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seus representantes), o objeto (centrado em produto, pessoa, marca, serviço ou empresa 

exterior à mídia televisual) ou o receptor (voltado ao telespectador que é interpelado e/ou 

convocado a participar). Isso implica considerar, no âmbito aqui proposto, a polaridade dos 

sujeitos como elementos configuradores do ato comunicativo e a dimensão de horizonte social 

bem definido em que se funda essa relação dialética, o que pressupõe sua inscrição no 

processo global que lhe dá significação. Nessa ótica, a produção de sentido é intrinsecamente 

social, o que confere à linguagem o caráter de renovação permanente, que se realiza através 

de interação verbal social dos sujeitos. 

Quando a promoção recai sobre o produtor (a emissora de televisão), desenvolvem-

se ações que falam dele próprio ou daquilo que ele produz ou patrocina. Em televisão, é o 

espaço, por excelência, da autopromocionalidade, criando uma relação de reflexividade, na 

medida em que o foco volta-se para o próprio enunciador/produtor. 

A promoção que recai sobre o objeto (produto, pessoa, marca, serviço ou empresa 

exterior à empresa de televisão) constitui aquilo que comumente se vê nos anúncios 

publicitários: é o anunciante que divulga, pela mídia televisual, seu produto, marca, serviço, 

valor, interpelando o telespectador e dele exigindo participação naquilo que lhe é ofertado. 

Nesse caso, a relação instaurada é de transitividade.  

Ainda, a promoção pode recair sobre o receptor (enunciatário), pela interpelação feita 

com vistas à participação e ao consumo de produtos e programas. Na medida em que o texto 

direciona-se basicamente ao telespectador, cria-se uma relação de reciprocidade entre o 

enunciatário desse texto e aquele que o produziu. Além disso, como a televisão é uma mídia 

que assegura uma posição diferenciada e favorável na sociedade, aparecer na tela dá projeção, 

garante retorno, repercute no meio social, e, para quem deseja exposição, status e prestígio, é 

nela que se pode obter esse reconhecimento. 

Contudo, ao pressupor que, normalmente, os gêneros são tipos de produção inseridos 

em uma mídia, que o sistema básico de estabelecimento do gênero, na televisão e no cinema, 

acompanhou uma base literária e que “cada meio de comunicação desenvolveu novos gêneros 

específicos a cada um” (AGGER, 2010, p. 406), permanece aberta a questão do tratamento do 

gênero na perspectiva transmidiática. 

Diante disso, entende-se que o emprego da noção de gênero nessa perspectiva deva 

partir da definição de um princípio geral e um fenômeno de comunicabilidade comum às 

plataformas em estudo, televisão aberta e portal web, para, assim, buscar uma concepção de 

gênero promocional de ordem transmidiática. Uma vez que ambas as plataformas apresentam 

similaridades na natureza (comercial), na forma de financiamento (recursos oriundos da 
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publicidade), parece claro que o princípio constitutivo, nas duas plataformas em estudo, é da 

mesma ordem: mercadológico, e isso possibilite a formulação de uma noção de gênero 

compatível com essas plataformas. 

Retomando a questão da realidade discursiva, para garantir a comunicabilidade, o 

promocional vale-se do factual, do ficcional e do simulacional, ou seja, da plurirrealidade, 

para promover algo, em transbordamentos do texto televisivo também para plataformas 

digitais. 

Assim, no entendimento deste trabalho, o gênero promocional constitui-se como uma 

categoria macro, de ordem virtual, de abrangência transmidiática, a partir da qual se atualizam 

diferentes subgêneros, uma instância intermediária, macrotemática, que “através da 

combinação de categorias, atualiza distintas possibilidades de realização” (CASTRO, 2007, p. 

135), que, por sua vez, manifestam-se em formatos distintos e particularizantes, ou seja, nos 

textos veiculados na programação. Essa organização condiz com os modos de existência 

semiótica greimasianos: virtual, atualizado e realizado. 

Ora, para a composição de uma gramática do promocional de natureza 

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

de produções veiculadas em mídia televisual e digital, faz-se necessário o reconhecimento de 

uma instância mais ampla, governada por um tipo de movimento predominante e uma 

organização diferenciada de conteúdo. Essa instância maior é aqui denominada de 

macrossubgênero, que se configura em diferentes possibilidades. A especificação de cada 

possibilidade, traduzindo a disposição conferida e o movimento nela predominante, configura 

os diferentes macrossubgêneros assim especificados: 

a) macrossubgênero de difusão, disposto a dar a conhecer, centrado no movimento de 

exibição de algo, com vistas a levar conhecimento ao público. Esse macrossubgênero dispõe-

se a mostrar, expor, exibir, anunciar, informar, apresentar, ostentar, explicitar e/ou tornar 

visível ao público algo novo e/ou pouco conhecido. Sua principal finalidade relaciona-se com 

levar conhecimento ao público e interpelar a audiência, a fim de conquistar parceria e 

estimular o consumo a partir da informação posta em circulação, devendo, para isso, ser de 

fácil compreensão. Incluem-se aqui subgêneros distintos como: spot publicitário, informe 

publicitário, notícia, reportagem, etc.; 

b) macrossubgênero de alargamento, disposto a desdobrar informações, centrado no 

movimento de expansão, com vistas a oferecer ao público novas angulações referentes à 

marca ou produto. Esse macrossubgênero dispõe-se a aumentar, ampliar, alargar, expandir as 

informações relativas ao texto referência. Sua principal finalidade é conseguir a adesão do 
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público a partir da ludicidade, leveza e descontração associada aos conteúdos 

complementares. Incluem-se aqui subgêneros distintos como: jogos, aplicativos, informes 

institucionais, quizzes e outros que têm como foco a ampliação do conhecimento sobre um 

texto referência (telenovela, minissérie, reality show); 

c) macrossubgênero de inclusão, disposto a implantar algo em uma instância maior, 

centrado no movimento de inserção, com vistas a oferecer conhecimento ao público através 

de mensagens amarradas uma à outra. Esse macrossubgênero dispõe-se a introduzir, encaixar, 

incluir algo em uma instância maior, sendo sua principal característica o caráter difuso, que 

muitas vezes dificulta a delimitação clara das intenções em questão. Sua principal finalidade é 

interpelar o público pela sutilidade e surpresa, a fim de estimular o consumo. Incluem-se aqui 

subgêneros distintos como: merchandising comercial, merchandising social e merchandising 

autorreferencial; 

d) macrossubgênero de certificação, disposto a assinar, assumir a responsabilidade 

sobre um texto, centrada no movimento de identificação, com vistas a levar o público a 

reconhecer a produção. Esse macrossubgênero dispõe-se a determinar a autoria, a chancelar 

ações que definam a responsabilidade. Sua principal finalidade é indicar a autoria a partir do 

ato breve de assinatura, composto pela rubrica. Incluem-se aqui subgêneros distintos como: 

vinheta e chancela; 

e) macrossubgênero de cruzamento, disposto a misturar, a combinar produções, 

centrado no movimento de fusão, com vistas a associar, em um único texto, duas diferentes 

propostas, em uma duplicidade de informações. Esse macrossubgênero dispõe-se a combinar, 

mesclar, baralhar produções distintas. Sua principal finalidade é evidenciar um assunto a 

partir da combinação de produções em um único material. Incluem-se aqui combinações de 

subgêneros como: spot publicitário de um telejornal + merchandising autorreferencial de uma 

telenovela; notícia sobre o intérprete da trilha sonora da telenovela + clipe da abertura, entre 

outras combinações. 

Cabe ressaltar que, naturalmente, não existem classificações estanques, pois cada 

instância pode combinar-se com outra, condição asseverada por abordar o ambiente digital e 

sua constante inovação. Não obstante, a proposta deste trabalho busca reconhecer essas 

disposições associadas a movimentos como macrossubgêneros, que atualizam os subgêneros 

possíveis, presentes em mídia televisual e digital. Por mais cuidado que se tenha na 

formulação dessa gramática, sabe-se, de antemão, que os subgêneros estão em constante 

renovação e, muitas vezes, suas fronteiras são ultrapassadas. Entende-se que seja essa a 
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dinâmica relativa ao gênero, macrossubgênero e subgênero, marcados pela tensão permanente 

entre, de um lado, a inovação e, de outro, a manutenção das regularidades.  

Além disso, dado o caráter dinâmico, inerente ao fazer televisivo, muitas de suas 

práticas, permeadas pela criatividade, estão sempre desafiando os limites de expressão e os 

efeitos surpreendentes de informação. Com tantas variações, possibilidades e renovações, 

torna-se mais complexa e desafiadora a tarefa do pesquisador de identificar recorrências. 

Mesmo assim, o esboço de uma gramática busca, o máximo possível, alcançar uma 

configuração que se aproxime da realidade e que traduza, de forma efetiva, aquilo que vem 

acontecendo na mídia televisiva e digital, nesses tempos de transmidiação. 

Assim, delimitados os macrossubgêneros, criam-se instâncias maiores capazes de dar 

conta da complexidade que envolve a produção televisual e digital, no que se refere à 

promocionalidade. Esses macrossubgêneros, como já dito, compõem a gramática do 

promocional transmidiático, atualizando-se como subgêneros e manifestando-se em formatos 

que são veiculados em televisão e na web. Na sequência, busca-se detalhar, dentro de cada 

macrossubgênero, o conjunto de subgêneros que nele se integram. 

Dentro do macrossubgênero de difusão, voltado a mostrar, expor, exibir, anunciar, 

informar, apresentar, ostentar, explicitar e/ou tornar visível ao público algo novo e/ou pouco 

conhecido, distinguem-se os subgêneros teaser, spot publicitário, spot da programação, 

informe publicitário, notícia (informação pontual), reportagem (informação desenvolvida) e 

fotonotícia (informação pontual fotográfica), assim caracterizados: 

a) teaser: o termo, oriundo da publicidade, designa um anúncio que tem como 

objetivo “provocar a curiosidade do público para determinado produto ou acontecimento que 

só será revelado posteriormente com a eclosão da campanha de propaganda” (RABAÇA; 

BARBOSA, 1978), ou seja, busca criar expectativa em torno de um lançamento iminente. 

Para tanto, emprega uma sequência curta de texto ou mesmo um trecho de uma mensagem 

maior, e, na condição de mensagem que visa criar expectativa ou curiosidade no público 

(CONAR, 2014), pode, inclusive, prescindir da assinatura do anunciante. Uma das principais 

características do teaser é justamente não demonstrar efetivamente o que diz ou sobre o que 

diz, não fornecendo dados como datas, locais, produto, marca, enfim, realizando um jogo no 

qual o foco é gerar expectativa para uma mensagem subsequente, que o complete. 

Neste trabalho, teaser é uma peça promocional, de caráter breve e lacunar, 

normalmente sem a identificação do anunciante, veiculada em televisão ou internet, que tem a 

função de dar a conhecer, divulgar o lançamento de um produto, ação, programa, com a 
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finalidade de despertar a curiosidade do público, uma vez que as informações mais explícitas 

sobre aquele lançamento serão complementadas em campanha posterior. 

b) spot publicitário: spot publicitário, na bibliografia encontrada, identifica-se a 

comercial, anúncio e VT, costumeiramente empregados como sinônimos para designar 

“qualquer mensagem publicitária em televisão ou rádio, emitida isoladamente (nos intervalos 

da programação) ou dentro de um programa” (RABAÇA; BARBOSA, 1978, p. 103), cuja 

duração dificilmente ultrapasse um minuto. Em televisão, segundo Sissors (2001), a duração é 

padronizada em 10, 15, 20, 30 e 60 segundos. Entre as denominações possíveis, adotou-se 

neste trabalho a de spot publicitário que corresponde a uma comunicação breve, de caráter 

publicitário, gravada ou ao vivo, veiculada por um meio de comunicação massivo e que faz 

recorrência à linguagem audiovisual. 

A finalidade desse tipo de produção é a interpelação do telespectador para o consumo 

de produtos, marcas ou serviços anunciados, normalmente por anunciantes externos, que 

adquirem espaços na programação, e pelos próprios veículos de comunicação, quando falam 

das suas produções. Quando as peças compõem um conjunto de mesma natureza, obedecem a 

um planejamento anterior, pertencem a um mesmo anunciante, destinam-se a um público-alvo 

definido e são veiculados no mesmo espaço de tempo, constituem o que se denomina de 

campanha (SENNA, 2003, p. 25). 

No âmbito deste trabalho, spot publicitário é uma peça promocional, de caráter breve 

(entre 15 e 60 segundos), normalmente veiculada nos espaços intervalares da programação 

televisiva, que tem por função mostrar, expor marcas, produtos e/ou serviços, com a 

finalidade de interpelar o público e estimular o consumo, o processo de troca e/ou aderir a 

determinada causa. 

c) spot da programação: trata-se de um spot que reúne três, quatro ou até mais 

programas em uma mesma peça, em referência a uma determinada faixa horária. A função do 

spot da programação é divulgar os programas da emissora e fixar essa grade na mente do 

público, com vistas à obtenção da fidelização desse público.  

No trabalho, spot da programação é uma peça promocional, de caráter breve, 

normalmente constituída de cenas dos programas a que se refere, veiculada nos espaços 

intervalares da programação televisiva, com a função de expor, divulgar, tornar público um 

conjunto de atrações da emissora, com a finalidade de interpelar o público e assegurar 

audiência para os programas da faixa horária referida na peça. 

d) informe publicitário: mensagem comercial, com estilo e aparência editoriais, mas 

com identificação do anunciante, o que confere à peça o caráter de matéria comercial (REDE 
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GLOBO, 2013). De acordo com Marshall (2003), o informe publicitário é uma mensagem 

publicitária, de caráter pago, e apresentado com a forma e a linguagem da produção 

jornalística, o que mostra a natureza híbrida do informe. 

Neste trabalho, informe publicitário é uma peça promocional que combina 

informação comercial e estilo jornalístico, com a indicação explícita de informe, veiculada em 

televisão ou na web, com a função de divulgar, esclarecer, tornado conhecido determinado 

produto da emissora, com a finalidade de interpelar o público, reforçar a credibilidade do 

texto e garantir a adesão àquela atração. 

e) notícia (informação pontual): no jornalismo, a notícia é vista como um “pequeno 

enunciado reportativo, um discurso sobre um acontecimento recente (ou, pelo menos, de que 

só no presente se tenha conhecimento), vários acontecimentos ou desenvolvimentos de 

acontecimentos. Representa também informação nova, atual e de interesse geral” (SOUSA, 

2001, p. 232).  

A notícia (informação pontual) admite elementos da entrevista (como as citações), 

possui uma dimensão pequena (até dois mil caracteres), que, quando ultrapassada, passa a ser 

considerada uma pequena reportagem, e rege-se pela intenção de verdade e rigor, por vezes 

confundida com factualidade (os fatos podem servir de pretexto para uma notícia analítica) 

(SOUSA, 2001). Em resumo, no campo jornalístico, denomina-se notícia a “um conjunto de 

informações que se relaciona a um mesmo espaço temático, tendo um caráter de novidade, 

proveniente de uma determinada fonte e podendo ser diversamente tratado” 

(CHARAUDEAU, 2013, p. 132, grifos do autor). A notícia pode ser apropriada pelo universo 

da promocionalidade quando, especialmente no ambiente web, relata um assunto, fato ou tema 

que se refere a um programa midiático. 

Neste trabalho, notícia (informação pontual) é uma peça promocional, de caráter 

pontual, específico, veiculada, principalmente, na web, com a função de informar a respeito 

fato ou acontecimento recente, referente à emissora, programa e/ou elenco, com a finalidade 

de levar o conhecimento ao público e mantê-lo cativo. 

f) reportagem (informação desenvolvida): no jornalismo, reportagem constitui um 

relato informativo, construído a partir do contato com as fontes, da consulta de especialistas, 

do exame de documentos, da análise de estatísticas, da realização de inquéritos, etc., cuja 

função é fornecer informações detalhadas em torno de um produto, fazendo com que o leitor 

viva o acontecimento. Em síntese, suas principais características incluem predominância da 

narração, humanização do relato, texto impressivo e factualidade da narrativa. Por abrigar 



108 

 

 

elementos da entrevista, da notícia, da crônica, dos artigos de opinião e de análise, etc., 

identifica-se por seu hibridismo (SOUSA, 2001).  

Uma reportagem pode ser classificada quanto à origem (de rotina, imprevista ou 

planificada), à enunciação (em primeira ou em terceira pessoa), ao tipo (de acontecimentos, 

de personalidade, temática ou mista), ao tamanho (curta ou grande reportagem), às 

características estéticas e formais (narrativa, descritiva, explicativa, de citações ou mista), à 

linguagem (informal, formal ou técnica) (SOUSA, 2001). Também a reportagem pode ser 

apropriada à promocionalidade, quando, no caso, aborda, com maior extensão e 

aprofundamento que uma notícia, um assunto, fato ou tema que se refere a um programa 

midiático. 

Neste trabalho, reportagem (informação desenvolvida) é uma peça promocional de 

caráter estendido sobre um assunto ou acontecimento, incluindo fatos, testemunhos, 

depoimentos e enfoques diversos, com veiculação televisiva e no ambiente digital, com a 

função de mostrar, publicizar determinado produto, ação ou programa, com a finalidade de 

informar e interpelar o público, obtendo sua adesão (audiência). 

g) fotonotícia (informação pontual fotográfica): fotonotícia é a representação visual 

da informação, com foco maior na imagem, acompanhada de pequeno texto que funciona 

como legenda, atuando em “uma relação de complementaridade e interdependência que a 

tornam uma unidade autônoma” (SOUSA, 2001, p. 297). A fotografia pode assumir a função 

de isca empregada de maneira estratégica para arrebatamento e sustentação da atenção do 

leitor e, frente à resistência das pessoas à leitura, oferecer mais informação sem recorrer às 

palavras (HERNANDES, 2006, p. 215). 

A legenda, em relação com a fotografia, pode assumir funções distintas: de 

ancoragem, quando dá à fotografia significado determinado; de complemento, quando 

completa a informação da foto; de atenção, quando chama atenção para detalhes da fotografia, 

que poderiam passar despercebidos ao leitor. 

Neste trabalho, fotonotícia (informação pontual fotográfica) é uma peça promocional 

que se caracteriza pela centralidade da imagem, complementada ou não por um pequeno texto 

em legenda, geralmente veiculada em sites na web, com a função de mostrar, exibir, expor 

algum fato ou acontecimento que envolva elenco ou programa, com a finalidade de interpelar 

o público e obter sua adesão. É comum, veiculadas em sites, a reunião de várias fotonotícias, 

que constituem uma verdadeira galeria fotográfica. 
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Dentro do macrossubgênero de alargamento, voltado a aumentar, ampliar, alargar, 

expandir as informações relativas ao texto referência, distinguem-se os subgêneros jogos, 

quizzes, aplicativos e informes institucionais, assim caracterizados: 

h) jogos, quizzes e/ou aplicativos: jogos, quizzes e aplicativos são possibilidades 

ofertadas pela web, em que o internauta é convidado a ingressar e participar do mundo 

ficcional relativo a um programa referência, evidenciando a alternância entre as realidades 

ficcional e não ficcional. Na maioria das vezes esses jogos/quizzes e/ou aplicativos estimulam 

a participação do internauta dado o caráter lúdico e a possibilidade de filiação ao universo 

narrativo em questão. Além disso, constituem verdadeiros mecanismos de reverberação e 

alargamento da narrativa de determinado programa midiático, o que os aproxima da 

perspectiva cross e transmidiática, respectivamente, e possibilita a mensuração da 

aceitabilidade (ou não), por parte da instância de enunciação, quando envolve 

questionamentos ao público relativos aos procedimentos adotados pelo emissor em um 

programa midiático. 

Neste trabalho, jogo, quiz e/ou aplicativo são peças promocionais que, submetidos ao 

universo de determinado programa midiático e veiculadas na web, têm a função de alargar a 

informação sobre o programa, ampliar o conteúdo e expandir o conhecimento sobre aquele 

programa, com a finalidade de cativar e atrair a atenção do consumidor, geralmente a partir de 

atividades lúdicas, divertidas, etc. 

i) informes institucionais: informes institucionais são conteúdos que têm como 

principal objetivo a construção de uma imagem favorável de instituição, empresa, marca, 

governo, órgão público ou privado. Assim, não visa à venda, mas à criação de uma atmosfera 

que conduza a atitudes favoráveis do público em geral, frente à entidade que chancela a 

comunicação. 

 Neste trabalho, informe institucional é uma peça promocional de caráter 

institucional, caracterizada por informações breves, geralmente veiculada na web, com a 

função de criar uma imagem favorável da instituição, expor sua atuação, com a finalidade de 

interpelar e impactar o público, consolidando o perfil/imagem da instituição. 

Dentro do macrossubgênero de inclusão, voltado a introduzir, encaixar, incluir algo 

em uma instância maior, distinguem-se os subgêneros merchandising comercial; 

merchandising social; merchandising autorreferencial, assim caracterizados: 

j) merchandising comercial: o termo merchandising possui distintas denominações 

nos Estados Unidos e na Europa: placement, product placement ou brand placement, que 

significa toda referência ou presença audiovisual, verbal ou visual, explícita e intencional de 
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uma marca, facilmente identificável, obtida mediante uma negociação entre a produtora de 

conteúdo, na ficção televisiva ou cinematográfica (DEL PINO; OLIVARES, 2006, p. 55). A 

disposição de um produto dentro de um programa ainda é conhecida como merchandising 

editorial ou tie-in, pelo fato de essa inserção estar “amarrada” com o conteúdo do programa 

exibido (TRINDADE, 2007), o que leva, muitas vezes, a adaptações na narrativa, com vistas 

ao realce do produto do anunciante externo e à interpelação do telespectador para o seu 

consumo. No Brasil, a denominação merchandising comercial é a prática mais usual, 

consagrada pelos manuais das grandes redes televisivas. Schiavo (1995, p. 85-86) aponta 

quatro modelos básicos para o merchandising comercial: menção no texto, quando 

personagens mencionam o nome da marca ou produto em um diálogo; uso do produto ou 

serviço, quando a cena mostra utilização do produto ou serviço por personagens; conceitual, 

quando um personagem explicita para outro as vantagens, inovações, relevâncias e/ou preços 

do produto ou serviço; estímulo visual, quando o produto ou serviço é mostrado de forma a 

ser apreciado, visto no contexto da totalidade da cena, devidamente explorado pela câmera. 

Neste trabalho, merchandising comercial é uma peça promocional, caracterizada pela 

inserção de marca/produto em um programa da grade, de forma sutil ou facilmente 

identificada, disposto no cenário, mencionado na locução ou manuseado por personagem, 

com veiculação em programas televisivos, com a função de facilitar a aceitação, com a 

finalidade de surpreender o público, ganhar sua adesão e estimular o consumo. 

k) merchandising social: merchandising social consiste, de forma sucinta, na 

exploração de temas sociais no universo dos programas televisivos. Para Schiavo (1995), nas 

telenovelas, trata-se da inserção de questões sociais de maneira intencional e motivada por 

fatores externos, podendo ocorrer na história principal ou nas tramas secundárias, como 

estratégia que visa à mudança de atitudes e adoção de novos hábitos frente a um problema 

social evidente.  

Neste trabalho, merchandising social é uma peça promocional, caracterizada pela 

referência a temas, ideias, causas, valores e/ou práticas sociais, com veiculação inserida em 

programas da emissora televisiva, com a função de fomentar a discussão de causas de 

interesse social e possibilitar que o público aprenda a lidar com elas, com a finalidade de 

despertar a atenção para aquelas temáticas e valorizar a própria emissora. 

l) merchandising autorreferencial: merchandising autorreferencial consiste na 

remissão “a produtos da própria emissora, dentro de um programa em curso” (CASTRO, 

2012b, p. 7). A emissora, a todo momento, remete à programação como um todo, aos próprios 
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fazeres, aos bastidores e a quem/o que deles faz parte, enaltecendo a própria grade e/ou a 

própria empresa de comunicação. 

Nos textos pertencentes ao merchandising autorreferencial, torna-se comum a 

recorrência a procedimentos como: a) a presença de atores da trama ficcional em outros 

programas, quando aparecem como atores sociais; b) a recorrência aos bastidores das 

produções; c) o aproveitamento de temas da trama ficcional em outros programas da grade; d) 

a exploração da duplicidade de funções do ator (ator social, ator ficcional); e) a superposição 

de imagens/textos (em inserts alusivos a outros programas da emissora) (CASTRO, 2009). 

Cabe ressaltar que, como merchandising autorreferencial, também se incluem as 

entrevistas realizadas com atores de uma trama em programas de variedades. É o caso da 

participação dos atores de Império em programas como Altas horas, Encontro com Fátima 

Bernardes, Fantástico, entre outros. As entrevistas servem, “essencialmente, para revelar a 

personalidade de um ator social ou para dar a conhecer o seu ponto de vista sobre uma 

realidade” (SOUSA, 2001, p. 236) e podem ser classificadas quanto à origem (de rotina ou 

caracterizadas), ao estilo (pergunta-resposta ou discurso indireto), aos entrevistados 

(individuais ou de grupo), aos entrevistadores (coletiva ou pessoal/exclusiva), ao tipo (de 

personalidade, de declarações, mista, inquérito ou mesa-redonda), ao tamanho (entrevista 

curta ou grande entrevista). Ainda, entrevistas têm diversas variantes, como: entrevista 

política, que objetiva trazer à opinião pública alguns julgamentos e análises que justifiquem o 

engajamento do representante (o entrevistado) de um grupo que participa da vida política ou 

cidadão; entrevista de especialista, em que um conhecedor ou expert é convidado a responder 

questões técnicas, esclarecer um problema, orientar um debate, com objetivo de tornar 

acessível um assunto aos não especialistas; entrevista de testemunho, em que alguém, muitas 

vezes anônimo, testemunha por ter sido vítima ou observador de um acontecimento, com 

objetivo de confirmar fatos e trazer prova de autenticidade; entrevista cultural, em que o 

convidado fica consagrado pelo simples fato de ser convidado, mesmo que seu currículo tenha 

diversas obras ou seja um crítico e que o entrevistador representa vários papéis discursivos, de 

convivência, de intimidade, de entusiasmo, em busca de revelar os mistérios da criação 

artística; entrevista de estrelas, que diz respeito à vida de personalidades (atores, cantores, 

entre outros), obrigados a aparecer na mídia, construir uma boa imagem para alimentar sua 

notoriedade e se prestar às perguntas do entrevistador, que aborda sua vida particular, com o 

objetivo de tornar o consumidor um apreciador do espaço privado dos indivíduos 

(CHARAUDEAU, 2013). Esse último é muito empregado na televisão, sobretudo pela Globo, 

que possui elenco variado e busca, incessantemente, sua qualificação e visibilidade. 



112 

 

 

Neste trabalho, merchandising autorreferencial é uma peça promocional 

caracterizada pela referência a pessoas, produtos, programas ou realizações da emissora, 

dentro de outro programa, com veiculação na programação televisiva e na web, com a função 

de incluir no programa o universo de outra atração da emissora, com a finalidade de interpelar 

o público e obter sua adesão para as produções da emissora. 

Dentro do macrossubgênero de certificação, voltado a determinar a autoria, a 

chancelar ações que definam a responsabilidade, distinguem-se os subgêneros vinheta e 

chancela, assim caracterizados: 

m) vinheta: é uma mensagem voltada à “conscientização e reconhecimento” 

(O‟GUINN, 2008, p. 350), à manutenção do interesse do público telespectador e à 

interpelação para o seu consumo, oriunda seja de anunciante externo, seja da própria 

emissora. No meio televisivo, a vinheta pode apresentar-se em diversos tipos: de abertura, 

destinada a identificar o que se inicia (programa, quadro, evento) ou seu patrocinador; de 

passagem, marca a transição de um quadro ou programa para outro; de bloco, associa o 

patrocinador a matérias exibidas em programas ou blocos; e, de encerramento, destinada a 

identificar o programa ou evento que se encerra, ou seu respectivo patrocinador (Rede Globo, 

2009). 

Neste trabalho, vinheta é uma peça promocional caracterizada por sua composição a 

partir de desenhos, imagens e trilha sonora/musical, em movimento, com duração breve 

(variada entre três e dez segundos), veiculada na abertura e encerramento de programa, bem 

como transição de quadros ou blocos, com a função de identificar programa, quadro ou 

patrocinador, e a finalidade de reforçar a comunicação e criar intimidade com o público. 

n) chancela: trata-se de uma identificação sucinta, na forma de imagem fixa, que 

remete ao anunciante externo ou à própria emissora. Quando se relaciona a um veículo 

televisivo, pode aparecer na forma de uma composição gráfica, com efeito transparência 

(DORNELES, 2007), empregando a marca/símbolo da emissora em um canto externo da tela, 

sobreposta aos programas da grade. 

Neste trabalho, chancela é uma peça promocional caracterizada pela exposição breve 

do nome, símbolo, logotipo, termo, desenho ou combinação de todos, em imagem fixa, do 

produtor, programa ou patrocinador, normalmente colocada na abertura e/ou encerramento de 

emissão de programa, com a função de identificar produtor, programa e/ou patrocinador, e a 

finalidade de reforçar a comunicação e criar intimidade com o público. 

Dentro do macrossubgênero de cruzamento, disposto a combinar, mesclar, baralhar 

distintos subgêneros em uma única produção, inclui-se, em uma mesma peça, dois ou mais 
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subgêneros já referidos. Explicando melhor, é o caso, por exemplo, de um spot publicitário 

que, em seu conteúdo, contém um merchandising autorreferencial, ou seja, que não deixa de 

ser, em essência, um spot publicitário, e, ao mesmo tempo, refere-se a outro programa, o que 

leva os dois subgêneros a desempenharem função distinta na mesma peça.  

O macrossubgênero de cruzamento também aparece no universo digital, ambiente em 

que uma notícia pode, ao abordar aspectos particulares da vida de um cantor, tem anexado um 

videoclipe com a música tema e a vinheta de abertura de uma telenovela da emissora, ou seja, 

trata-se de uma notícia acrescida de um merchandising autorreferencial. 

Em síntese, os macrossubgêneros são instâncias macrotemáticas, de natureza 

abstrata, que indicam disposições e movimentos que presidem a construção de determinadas 

produções, sejam elas veiculadas em televisão ou internet. Os subgêneros, também de 

natureza abstrata e macrotemática, dizem respeito à atualização das possibilidades discursivas 

de diferentes ordens, que configuram modelos de produção. O quadro 5 sintetiza a proposição 

dos macrossubgêneros, com seus respectivos subgêneros filiados. 

 

 

Macrossubgêneros Subgêneros 

de difusão teaser, spot publicitário, spot da programação, informe publicitário, notícia 

(informação pontual), reportagem (informação desenvolvida), fotonotícia (informação 

pontual fotográfica). 

de alargamento  jogos, quizzes, aplicativos, informes institucionais. 

de inclusão  merchandising comercial (produto/marca comercial inserido em um programa, como 

cenário, em uso, etc.). 

merchandising social (tema social abordado em um texto/programa midiático). 

merchandising autorreferencial (entrevistas de profissionais da emissora, participação 

ou figuração de atores/diretores em outros programas, menção de 

âncoras/apresentadores/narradores a programas da grade). 

de certificação  vinheta (marca animada). 

chancela (marca estática). 

de cruzamento spot publicitário + merchandising autorreferencial (comercial de um programa + 

indicação de atores de telenovela como convidados desse programa). 
notícia + merchandising autorreferencial (notícia sobre o intérprete da trilha sonora da 

telenovela + clipe da abertura, com a música). 

 

Quadro 5 - Macrosubgêneros e subgêneros pertencentes ao gênero promocional. 

 

A delimitação proposta, dos macrossubgêneros e subgêneros, segue a perspectiva de 

compreensão do promocional como um gênero, que contempla um princípio constitutivo, de 

ordem mercadológica, que influencia na conformação dos textos, e um fenômeno de 

comunicabilidade, que garante a comunicação em determinada esfera da atividade humana, na 

qual o consumidor é parte do processo, estimulado a ingressar no processo de troca, ou seja, 

do consumo. 
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Os textos veiculados na mídia constituem, na perspectiva de gênero adotada, os 

formatos, ou seja, a manifestação dessa organização proposta. É ao nível dos formatos que o 

pesquisador e o telespectador têm acesso. Nesse sentido, um formato autopromocional pode 

servir tanto a objetivos comerciais como a finalidades institucionais, ocupar espaços 

intervalares ou aparecer dentro dos programas (CASTRO, 2006b, p. 7), e, por ser a 

manifestação concreta do subgênero, é sobre ele que recai a análise deste trabalho. 
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3 APORTE TEÓRICO NO ÂMBITO DA SEMIÓTICA DISCURSIVA 

 

O marco relativo às teorias da linguagem que sustentam o trabalho estrutura-se em 

duas partes principais. A primeira aborda as perspectivas teóricas entendidas como adequadas 

e suficientes à pesquisa proposta: a do círculo bakhtiniano e a da semiótica greimasiana. Da 

concepção bakhtiniana emprega-se o pressuposto da linguagem como um processo que se 

situa em determinado contexto de interação entre sujeitos, ou seja, da linguagem em 

comunicação. Da semiótica greimasiana usam-se as bases teóricas referentes ao estudo da 

linguagem e suas manifestações e a proposição metodológica de investigação centrada em 

níveis de apreensão do sentido. A aproximação dessas perspectivas permite uma abordagem 

da linguagem em sua concretude, que busca apreender o que está no texto, sem deixar de lado 

as condições de produção, determinantes para a compreensão do sentido do discurso, a partir 

de procedimentos metodológicos que confiram cientificidade ao trabalho realizado. 

A segunda parte leva em conta a pesquisa conceitual que envolve as duas matrizes 

teóricas e propõe uma articulação entre as referidas abordagens. Com isso, pretende-se 

introduzir a delimitação dos caminhos metodológicos empregados no capítulo seguinte, de 

forma que seja alcançado um entrelaçamento entre os preceitos teóricos e metodológicos.  

 

3.1 Perspectiva do círculo de Bakhtin 

 

O círculo de Bakhtin (1895-1975) constituiu-se como um grupo de estudiosos russos, 

de atuação marcante no campo da filosofia da linguagem. Seus estudos levam em conta os 

pressupostos de Ferdinand de Saussure, sobre os quais o autor tece críticas relativas ao 

entendimento da língua como um sistema abstrato. O pensamento bakhtiniano valoriza a fala, 

a enunciação, a natureza social e não individual, as condições de comunicação, as estruturas 

sociais, etc. 

O grupo enfrentou sérios contratempos na época de seus estudos, em virtude do 

regime totalitário que imperava na União Soviética. Mesmo com o protagonismo de Bakhtin, 

vários outros autores podem ser apontados por suas significativas contribuições, alguns 

inclusive como responsáveis pela assinatura de algumas obras de Bakhtin, em função dessa 

conjuntura política. Dessa forma, o reconhecimento do grupo no mundo ocidental veio alguns 

anos depois de seu funcionamento. É o caso, por exemplo, da obra Marxismo e filosofia da 

linguagem, que, inicialmente atribuída a Voloshinov, foi publicada originalmente em russo, 
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em 1929, e teve sua primeira tradução no Brasil, em 1979. Há, inclusive, inúmeros 

questionamentos acerca da autoria e da assinatura das obras, o que se entende não ser 

relevante no contexto do trabalho. 

No plano internacional, alguns estudiosos que contribuem para o aprofundamento da 

pesquisa bakhtiniana são, entre outros, Robert Stam, Michael Holquist, Katerina Clark, 

Gunhild Agger, Caryl Emerson, Craig Brandist; no Brasil, a obra do autor russo foi 

investigada e difundida por pesquisadores importantes no cenário da pesquisa, como José 

Luiz Fiorin, Diana Luz Pessoa de Barros, Beth Brait, Carlos A. Faracco, Valdemir Miotello, 

Marilia Amorim, entre outros. 

Em termos conceituais, as contribuições do círculo russo, consideradas adequadas ao 

trabalho, podem ser assim reunidas: a) as abordagens relativas à linguagem devem levar em 

conta o seu processo concreto, revestido de historicidade e envolta em um contexto, no qual 

há interação entre os sujeitos; b) as interações entre sujeitos são um diálogo constante, a partir 

do qual se constituem o enunciador e o(s) enunciatário(s) envolvido(s), além da própria 

linguagem; c) cada esfera da atividade humana estabelece sua comunicação a partir de formas 

relativamente estáveis de discurso, reconhecidas como gêneros do discurso; d) a compreensão 

do sentido do discurso se dá de forma ativa e distante de ser uma aplicação mecânica da 

teoria.  

Quanto ao primeiro ponto, o pensamento bakhtiniano enfatiza a natureza real dos 

fatos da língua, em seus atos concretos de interação entre sujeitos, ou seja, a fala, o que 

determina uma crítica a Saussure, que enfatizava a língua. A linguagem é vista como um 

contínuo processo de vir a ser, em detrimento da visão de um sistema acabado. São os 

indivíduos que, através da linguagem, ingressam na comunicação verbal e agem em relação 

ao mundo, nunca de forma isolada. Essa perspectiva mostra a dinamicidade da concepção 

bakhtiniana, na interação com o outro, com o social e com a história. E, esse acesso à 

realidade, na concepção bakhtiniana, somente é possível pela mediação com a linguagem, fato 

que a situa como fator preponderante para a compreensão dos processos sociais e dos 

acontecimentos, o que, além disso, torna inseparável do conteúdo ideológico ou relativo à 

vida (BAKHTIN, 1981).  

O contexto ganha relevância na perspectiva da linguagem como sistema concreto, 

pois, em situações de interação verbal, o foco recai sobre o aqui e agora dessa integração, ou 

seja, sobre a enunciação. As leis de evolução linguística são leis sociológicas, o que significa 

a vinculação com o contexto que lhe dá base. A estrutura da enunciação é puramente social, 
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ou seja, só se torna efetiva entre falantes, dentro de um processo sócio-histórico. A 

enunciação é uma resposta a alguma coisa e construída como tal (BAKHTIN, 1999). 

Diante disso, estudar a linguagem implica uma superação da abordagem centrada nas 

palavras ou nas frases isoladas, unidades neutras da língua, chegando ao enunciado concreto, 

envolto em determinadas condições de comunicação, que, por sua vez, carrega emoções, 

juízos de valor, paixões (FIORIN, 2006). Ao abordar as unidades da língua analisadas de 

forma isolada, perde-se justamente o que é importante, o seu sentido em dada situação 

contextual. Essas condições concorrem para a construção de sentido do texto em circulação. 

Em Bakhtin, a noção de diálogo é uma constante, um princípio unificador, haja vista, 

a língua tem a propriedade de ser dialógica e os enunciados, independentes de sua dimensão, 

também são dialógicos (FIORIN, 2006). Esse entendimento de diálogo pressupõe que todo 

discurso seja constituído também pelo discurso do outro, em um atravessamento, 

identificando no diálogo a mais importante forma de interação social (BAKHTIN, 1999). 

A noção de gêneros discursivos constitui-se outro diferencial da perspectiva do 

Círculo e demarca o vínculo entre o emprego da linguagem e as atividades humanas. O 

pressuposto de que um indivíduo manifeste-se para estabelecer um processo de troca, dotado 

de sentido, pressupõe que esse processo seja possível pela delimitação da comunicação a 

partir de uma linguagem comum, acessível aos participantes. Assim, “a vontade discursiva do 

falante se realiza antes de tudo na escolha de um certo gênero de discurso” (BAKHTIN, 2003, 

p. 282). 

Essa escolha acaba sobredeterminada pelas condições específicas e, também, pelas 

finalidades inerentes a cada situação. Uma vez que tais condições não mudam totalmente, 

mesmo em um curso de tempo longo, cada esfera constitui seus gêneros, que, por sua vez, são 

as formas de apreensão da realidade. O gênero demonstra, ao mesmo tempo, sua relativa 

estabilidade, o que garante a comunicação entre os indivíduos, mas também a sua evolução 

constante, fruto do processo de interação. 

A partir da ênfase no processo, percebe-se uma interação na qual os integrantes são 

parte da compreensão ativa e responsiva da linguagem, o que descarta o entendimento 

mecânico da teoria bahkhtiniana. Os participantes, ouvintes, tornam-se parte do falar, de 

forma concomitante, em que ambos são constituídos no processo ativo, na relação. Um 

pesquisador não realiza uma explicação sobre os fatos, mas torna-se parte de um diálogo, no 

qual questiona e é questionado, em um universo contextual em que se interpretam os 

significados dos signos. 
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No entendimento do Círculo, abordam-se as relações entre a linguagem e a 

sociedade, ressaltando que “as palavras são tecidas a partir de uma multidão de fios 

ideológicos e servem de trama a todas as relações sociais em todos os domínios. É portanto 

claro que a palavra será sempre o indicador mais sensível de todas as transformações sociais” 

(BAKHTIN, 1981, p. 41). 

No âmbito metodológico, os preceitos teóricos acima debatidos convergem com 

algumas preocupações dos pesquisadores russos, que são: não separar a ideologia da realidade 

social do signo; não dissociar o signo das formas concretas da comunicação; e não dissociar a 

comunicação e suas formas da base material (BAKHTIN, 1981, p. 44). Em outro momento da 

mesma obra, Bakhtin realça que a ordem metodológica que envolve estudos da língua deve 

contemplar:  

 

1) As formas e os tipos de interação verbal em ligação com as condições concretas 

em que se realiza. 2) As formas das distintas enunciações, dos atos de fala isolados, 

em ligação estreita com a interação de que constituem os elementos, isto é, as 

categorias de atos de fala na vida e na criação ideológica que se prestam a uma 

determinação pela interação verbal. 3) A partir daí, exame das formas da língua na 
sua interpretação linguística habitual (BAKHTIN, 1999, p. 124). 

 

Esses aspectos nunca foram suficientemente desenvolvidos em uma metodologia 

própria, conferindo à teoria bakhtiniana uma visão bastante aberta, o que talvez possibilitou a 

apropriação do pensamento russo em áreas como a sociologia, a educação, a comunicação, a 

literatura, as artes, entre outras. Isso mostra que estudar o pensamento bakhtiniano exige o 

domínio de alguns dos seus conceitos, que são fundamentais, e a construção de um percurso 

metodológico que possa ser adequado a essas concepções. Nesse sentido, busca-se aqui 

discorrer sobre alguns desses conceitos para depois explicitar como eles são apropriados neste 

trabalho. 

O primeiro conceito, básico na obra bakhtiniana, é o de dialogismo, entendido como 

um princípio constitutivo e característica essencial da linguagem, de qualquer discurso, 

mesmo que nem sempre se apresente de forma clara. Para o autor,  

 

a verdadeira substância da língua não é constituída por um sistema abstrato de 

formas linguísticas nem pela enunciação monológica isolada, nem pelo ato 

psicofisiológico de sua produção, mas pelo fenômeno social da interação verbal, 

realizada através da enunciação ou das enunciações (BAKHTIN, 1981, p. 123). 
 

Para a compreensão do dialogismo é necessário recorrer ao entendimento de diálogo, 

previamente referido. Em sentido amplo, não trata apenas da comunicação face a face, mas 

toda a comunicação verbal, de qualquer tipo: é um dialogismo constitutivo da linguagem, que 
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pode estar situado no processo de comunicação, na relação entre enunciados e até na estrutura 

interna da palavra. O componente dialógico ocorre em relação a enunciados anteriores e 

passados, mas também em relação ao que o precede e/ou sucede. 

Nessa medida, o dialogismo traduz o modo de funcionamento real da linguagem: em 

qualquer situação de comunicação, o discurso produzido é sempre réplica a outros enunciados 

e neles encontram-se, pelo menos, duas vozes. Em síntese, o dialogismo torna-se um princípio 

de constituição, que imprime diversas possibilidades às relações dialógicas: contratuais ou 

polêmicas, de acordo ou desacordo, de avença ou desavença, etc.  

Com esse entendimento, Bakhtin situa a comunicação como um espaço de 

contradição e de luta, em que se leva em conta a relação entre o social e o individual, entre o 

produtor e o receptor. Isso significa que o sujeito não é assujeitado diante dos discursos 

sociais. Há sempre a interação de vozes e o indivíduo torna-se individual e social, em um jogo 

entre o singular de cada pessoa e o universal.  

Esse princípio constitutivo da linguagem mostra também que o discurso incorpora a 

voz do outro no seu interior. Mais do que uma mera troca de falas, o dialogismo é o próprio 

modo de constituição do enunciado. Evidentemente, essa inserção no enunciado da fala do 

outro pode acontecer de duas maneiras: seja citado no discurso e dele separado por 

procedimentos gráficos (como aspas), discurso direto, discurso indireto, entre outros (discurso 

alheio demarcado); seja fundido com o discurso que o cita e que é citado, em um dialogismo 

interno, bivocal (discurso alheio não demarcado).  

Cabe ressaltar, ainda, a relação do dialogismo com a constituição do indivíduo, o que 

significa que alguém, pelo discurso, age em relação aos outros e essa relação o constitui. 

Nesse sentido, o dialogismo é um princípio de constituição do indivíduo e um princípio de 

ação, que se constrói na comunicação social, na sociedade, na história, concordando ou 

discordando com as vozes que se inter-relacionam.  

A relação entre a linguagem e a sociedade é um dos pilares do pensamento 

bakhtiniano, uma vez que o mundo é visto como inacabado, assim como é o indivíduo, em 

relação ao seu conteúdo da consciência, que assimila as vozes de diferentes maneiras. A 

predominância de vozes de autoridade, por exemplo, leva à formação de uma consciência 

mais monológica; de vozes persuasivas, mais dialógica. Dessa forma, o indivíduo constitui-se 

entre o social e o singular, entre o ele e o outro, pois o outro é imprescindível para que ele se 

constitua. 

Cabe pontuar que o dialogismo bakhtiniano, em desdobramentos por outros autores, 

origina o conceito de intertextualidade, que, embora não seja citado por Bakhtin, foi 
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introduzido por Julia Kristeva, em 1967, na revista francesa Critique. A semioticista, baseada 

na noção bakhtiniana, emprega “texto” na perspectiva de “enunciado” e “intertextualidade” 

com a noção de “dialogismo” (FIORIN, 2006). Nas palavras da autora, “o dialogismo 

bakhtiniano designa a escritura simultaneamente como subjetividade e como 

comunicatividade, ou melhor, como intertextualidade” (KRISTEVA, 2005, p. 71). 

Contudo, como bem explana Fiorin (2006), deve-se entender que, em Bakhtin, há 

diferença entre a noção de texto, visto como um todo de sentido, acabado, que admite uma 

réplica, com natureza dialógica e da ordem da manifestação, e a de enunciado, visto como 

uma posição assumida por um enunciador, da ordem do sentido. Assim, o texto constitui-se 

como a manifestação do enunciado. Nessa direção, é importante ressaltar a distinção entre 

intertextualidade e interdiscursividade, feita pelo autor. Quando existem relações dialógicas 

entre textos e entre discursos,  

 

deve-se chamar intertextualidade apenas às relações dialógicas materializadas em 

textos. Isso pressupõe que toda intertextualidade implica a existência de uma 

interdiscursividade (relação entre enunciados), mas nem toda interdiscursividade 

implica uma intertextualidade. Por exemplo, quando um texto não mostra, no seu 

fio, o discurso do outro, não há intertextualidade, mas há interdiscursividade 

(FIORIN, 2006, p. 52). 

 

Diante disso, neste trabalho, enquanto a intertextualidade é identificada pela 

materialização de um texto em outro, o entendimento de dialogismo remete à constituição da 

linguagem, dos próprios indivíduos e das relações de sentido estabelecidas entre enunciados, 

discursos e textos. Assim, o caráter constitutivo do dialogismo condiz com a noção de 

interdiscursividade, ou seja, aquela relação dialógica que não necessariamente materializa-se 

em outro texto, mas que atua em sua conformação. 

Além de dialógicos, os enunciados são sempre históricos, e isso pressupõe duas 

formas de entendimento: tanto o conhecimento das circunstâncias de produção de um texto 

(identificação do autor, da época em foi escrito, o lugar em que foi produzido, etc.); como a 

consideração pela premissa de que todo discurso é constituído a partir de outro discurso, 

ocupado e atravessado pelo discurso do outro. 

 

A historicidade dos enunciados é captada no próprio movimento linguístico de sua 

constituição. É na percepção das relações com o discurso do outro que se 

compreende a História que perpassa o discurso. Com a concepção dialógica, a 

análise histórica dos textos deixa de ser a descrição de uma época, a narrativa da 

vida de um autor, para se transformar numa fina e sutil análise semântica, que vai 

mostrando aprovações ou reprovações, adesões ou recusas, polêmicas e contratos, 

deslizamentos de sentido, apagamentos, etc. A História não é exterior ao sentido, 
mas é interior a ele, pois ele é que é histórico, já que se constitui fundamentalmente 
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no confronto, na contradição, na oposição de vozes que se entrechocam na arena da 

realidade (FIORIN, 2006, p. 59). 

 

No âmbito deste trabalho e em forma de síntese, o primeiro aspecto importante da 

obra de Bakhtin é a consideração do texto como objeto de análise e o enunciado como sua 

manifestação (a noção de enunciado em Bakhtin se assemelha à de discurso), produzido em 

uma dada formação social e em um dado momento histórico. O enunciado é tratado por 

Bakhtin como a unidade real da comunicação discursiva, ao qual são atribuídas três 

peculiaridades: 1) alternância dos sujeitos falantes; 2) conclusibilidade; 3) escolha de um 

gênero discursivo (GRUPO DE ESTUDOS..., 2009).  

A interação entre os sujeitos, que dão vida ao enunciado, ocorre em um contínuo 

diálogo, entre eles próprios, em suas alternâncias, mas também com relação a outros 

discursos, que antecedem e sucedem o ato de enunciação. Assim, pelos pressupostos 

bakhtinianos, todo discurso é cortado por outros discursos, já proferidos, mas também 

antecipam outros. As diversas vozes ligam-se em um sistema de significados múltiplos.  

Nos aspectos metodológicos, a teoria bakhtiniana também ressalta os pressupostos de 

um diálogo contínuo. Dessa forma, é no diálogo do pesquisador com a teoria e, também, com 

o objeto falante em que se fundamenta a ordem epistemológica da teoria bakhtiniana. A partir 

da interpretação do enunciado, o pesquisador evita o formalismo e a abstração exagerada, 

proporcionando o aparecimento das vozes que se cruzam no discurso. 

Isso leva a outro ponto importante de Bakhtin, que é o processo concreto de uso da 

linguagem. Toda produção se dá no aqui e no agora, ou seja, em uma situação contextual, 

viva e ativa, na qual o sistema da língua é empregado pelos interlocutores. Assim, os estudos 

relativos à linguagem não podem deixar de lado a enunciação como ato de produção do 

enunciado, vista como a unidade real da cadeia verbal, que não deve ser separada do seu curso 

histórico, uma vez que se configura “pelos pontos de contato de uma determinada enunciação 

com o meio extraverbal e verbal (isto é, outras enunciações)”. “As dimensões e as formas [da 

enunciação] são determinadas pela situação da enunciação e por seu auditório” (BAKHTIN, 

1999, p. 124-125). 

Ainda relevante na teoria é a consideração pela relação entre a linguagem e o 

contexto sócio-histórico, evidenciando que tanto as circunstâncias de produção do texto, 

quanto as vozes sociais que nele se apresentam, são pertinentes ao exame das produções 

discursivas para revelar aspectos da sociedade e dos participantes. Dessa forma, as 

proposições bakhtinianas pautam os estudos a partir de um dinamismo dialético da linguagem.  
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A partir do exposto, neste trabalho, a obra do Círculo de Bakhtin contribui, 

especialmente, com os seguintes aspectos: (a) a linguagem empregada em situações de 

comunicação, entre enunciador e enunciatário, que recorre a um sistema de signos para a 

interação, em determinadas condições, ou seja, enfatiza-se o processo concreto e vivo de uso 

da linguagem; (b) a perspectiva dialógica de constituição dos enunciados e dos sujeitos que 

participam da interação, envolvendo aspectos das relações sociais e históricas, resgatando 

discursos passados e antecipando preparando aqueles futuros. 

 

3.2 Perspectiva da semiótica greimasiana 

 

A semiótica, em suas diversas correntes teóricas, desenvolveu-se em vários lugares 

do mundo ao mesmo tempo, o que praticamente inviabiliza a recuperação de uma verdadeira 

história (HÉNAULT, 2006). Neste trabalho, não são relevantes os princípios de uma trajetória 

histórica, pois o interesse maior está nos pressupostos teóricos e, especialmente, 

metodológicos da semiótica francesa, proposta pela Escola de Paris e Algirdas J. Greimas. 

O trabalho do lituano, chegado a Paris em 1945 e falecido em 1992, parte dos 

pressupostos estruturalistas, de Saussure e de Louis Hjelmslev, e dos estudos do folclore, do 

russo Vladmir Propp. Greimas, nos anos 1960, deu continuidade aos estudos das 

significações, em um projeto por vezes coletivo, o que o leva a ser reconhecido até hoje como 

referência no campo da semiótica. 

Cabe pontuar que, para Julia Kristeva, notam-se três estágios da semiologia: o 

primeiro, a semiologia ocuparia a posição maior, na condição de ciência geral dos signos 

verbais e não verbais, da qual a linguística seria sua parte integrante, que por sua vez se 

ocuparia da análise de dos sistemas verbais. É o que postula Saussure; no segundo estágio, 

com contribuições destacadas de Roland Barthes, invertem-se as relações, pois “[...] qualquer 

análise de signos os revela impregnados de verbalização. Logo, o signo verbal apresenta o 

caráter de irredutibilidade quanto a qualquer outro sistema semiológico (gestual, sonoro, 

lúdico, pictórico, etc.)” (LIMA, 2000, p. 303), o que mostra que o pensamento barthesiano 

propõe uma semiologia submetida à linguística; no terceiro estágio, os modelos linguísticos 

perdem a superioridade e a semiologia passa a ser vista tanto como prática que estabelece 

modelos e também como teoria e/ou crítica dessa prática. “A semiologia não remete a uma 

epistemologia, pois a traz consigo. [...] Ao menos provisoriamente, a semiologia passa a ser 

pensada como ciência analítica e epistemologia de todo e qualquer discurso” (LIMA, 2000, p. 

304). 
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Nessa evolução insere-se a perspectiva de surgimento da semiótica. Pontua-se que 

não é de interesse do trabalho a distinção entre semiologia e semiótica, vista em alguns 

momentos como possível e em outras como totalmente desnecessária. Os pensamentos 

relativos à linguagem de Saussure foram vistos como dominantes no século XX, uma vez que 

o autor buscou conferir caráter científico à linguística. Em seus pressupostos, enfatizam-se as 

dicotomias língua x fala, sincronia x diacronia, sintagma x paradigma e significante x 

significado. 

Na concepção saussuriana, de forma sucinta, a língua é um sistema de valores em 

oposição e objeto da linguística, ao passo que a fala é um ato individual, sujeita a fatores 

externos, que não podem ser analisados. Sua ênfase nos estudos recai sobre uma visão 

sincrônica da língua, alterando o panorama até então empregado que enfatizava uma visão 

diacrônica, ou seja, histórica. O signo linguístico constitui-se da combinação entre 

significante e significado, ou seja, de uma interdependência entre uma imagem (som, 

desenho, texto, etc.) e um conceito, denominados, respectivamente, significante e significado. 

Essas formas mínimas, ou melhor, sua combinação em uma unidade maior, denomina-se 

sintagma, que nada mais é do que a combinação de elementos (re-ler, contra todos, etc.) 

(SAUSSURE, [s.d]). As palavras que oferecem algo em comum, ou seja, são passíveis de uma 

associação a partir de algum critério, agrupam-se constituindo paradigmas. 

Entre os pesquisadores que abordam a questão da cientificidade da teoria saussuriana 

é possível distinguir duas correntes: os que sancionam e os que prolongam (produtores). Ao 

indicar o primeiro modelo semiológico, o quadrado semiótico, no final dos anos 1960, 

Greimas, um dos grandes leitores de Saussure, coloca-se no prolongamento do projeto do 

suíço. 

O Círculo Linguístico de Copenhague, que tinha Louis Hjelmslev (1899-1965) como 

integrante, refez por si parte do caminho percorrido por Saussure, uma vez que os dois 

estudiosos não tiveram contato. O dinamarquês ultrapassa os pensamentos do precursor da 

linguística moderna e complementa o quadro conceitual, que tinha como objeto de estudo os 

fatos da linguagem, e mostra leis e constantes que permitiam a descrição da língua como uma 

forma específica entre as substâncias do conteúdo e da expressão.  

Hjelmslev complementa que se trata, então, de uma forma específica de conteúdo e 

de expressão, o que apresenta a possibilidade de uma abordagem científica dos significados. 

O plano do conteúdo não estava nos interesses de Saussure, uma vez que o linguista não 

buscou possibilidades de tornar os significados objeto de uma sistematização. A leitura dos 

Prolegômenos, de Hjelmslev, foi como um choque para Greimas e o levou a destruir um 
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manuscrito de duzentas páginas da Semântica estrutural, a obra considerada fundadora da 

semiótica. O fato fez com que a leitura de Saussure fosse deixada de lado, dada como 

entendida (HÉNAULT, 2006).  

Em uma hierarquização, que inclui a distinção de Saussure entre significante e 

significado, Hjelmslev denomina essa distinção de plano de expressão e de plano do 

conteúdo, e depois propõe que, a esses planos, exista ainda a distinção entre forma e 

substância. Chega assim, a partir dos quatro termos das duas categorias, a pares dotados de 

propriedades ou estratos: substância do conteúdo e forma do conteúdo; forma da expressão e 

substância da expressão. 

 

Por mais paradoxal que possa parecer, o signo é, portanto, ao mesmo tempo, signo 

de uma substância de conteúdo e de uma substância da expressão. É neste sentido 

que se pode dizer que o signo é signo de alguma coisa. Por outro lado, não há razão 

alguma para decidir que o signo é apenas o signo de uma substância de conteúdo ou 

(coisa que certamente ninguém imaginou) apenas signo da substância da expressão. 

O signo é uma grandeza de duas faces, uma cabeça de Janus com perspectiva dos 

dois lados, com efeito nas duas direções: „para o exterior‟, na direção da substância 

da expressão, „para o interior‟, na direção da substância do conteúdo (HJELMSLEV, 

1975, p. 62). 

 

Assim, as conclusões do autor apontam que a substância depende exclusivamente da 

forma, e ambas pertencem à linguística, ao passo que o sentido não faz parte do mesmo 

universo. O sentido constrói-se na relação entre os participantes do ato comunicativo, 

enunciador e enunciatário, ou seja, não é dado em determinado texto. 

Vladimir Propp também contribuiu para a concepção da semiótica, embora isso tenha 

sido visto apenas pela leitura de sua obra, feita 30 anos após, por Lévi-Strauss, Barthes e 

Greimas. A partir do folclore, os estudos de Propp resultaram na concepção do conto como 

uma sucessão de funções (31), em uma tentativa de demonstrar seus componentes básicos e 

identificar elementos narrativos, ou seja, regularidades. Apesar da diversidade dos contos 

analisados, Propp descobriu que um número de ações aparecia em todos e a sucessão seguia 

um esquema similar. Assim, foi o pioneiro ao postular um modelo científico para o estudo da 

narrativa, com funções que ocorrem num espaço temporal, em esferas de ações que compõem 

um todo uniforme. 

Por empregar uma linguagem descritiva, documental, nos resultados das análises, 

Greimas ressalta que a apresentação de Propp “carecia de rigor e oferecia lacunas evidentes” 

(GREIMAS, 1979, p. 9). Embora existissem críticas ao modelo, Greimas também pontua que 

a origem da semiótica é a obra de Vladimir Propp, que buscava identificar elementos básicos 



125 

 

 

de organização narrativa dos contos, ou seja, um modelo teórico-científico para estudar a 

narrativa. Por isso Greimas enfatiza que 

 

o valor do modelo proppiano, vê-se bem, não reside na profundidade das análises 

que o suportam, nem na precisão das suas formulações, mas na virtude de 

provocação, no seu poder de suscitar hipóteses: é a ultrapassagem da especificidade 
do conto maravilhoso em todos os sentidos que caracteriza a preocupação da 

semiótica narrativa desde os seus primórdios. O alargamento e a consolidação do 

conceito de esquema narrativo canônico apara assim como uma das tarefas presentes 

(GREIMAS, 1979, p. 14). 

 

A identificação de recorrências ou regularidades narrativas possibilitou o 

estabelecimento de métodos que dariam conta da análise de todos os tipos de textos, verbais 

ou não verbais, figurativos (por exemplo, os literários) ou temáticos (por exemplo, os 

científicos).  

Nomeado como diretor de estudos da École des Hautes Études (1965), Greimas teve 

dedicação total à sua concepção da teoria da linguagem. Foi assim que organizou um grande 

grupo, que se reunia em seminários de laboratório para discutir as grandes mudanças na 

teoria. Por influência de Lévi-Strauss, Greimas acabou afastando-se um pouco das concepções 

de Propp em relação à ordem de aparição das sequências nas narrativas (análise das relações 

sintagmáticas), uma vez que buscava cientificidade nas relações mais abstratas, o que 

permitiria oposições entre partes do texto, fundadas no desenvolvimento e na expansão do 

espaço de traços distintivos, em categorias opostas.  

Na morfologia de Propp, as oposições eram ordem/mandamento vs 

interdição/proibição e obediência vs desobediência, o que, para Greimas, resultava em não ver 

as pressões (sintagmáticas) como inicialmente vs em seguida (interdição vs transgressão ou 

enfrentamento vs vitória) que sobredeterminam as oposições. Greimas chega então ao que 

poderia ser a sua primeira síntese original: partia da representação paradigmática da ação, de 

Lévi-Strauss, e demonstrava que as relações sintagmáticas deveriam ser paradigmatizadas 

(HÉNAULT, 2006). 

Uma nova fase dos estudos de Greimas (entre 1966 e 1979) concentrou-se nas 

articulações dos percursos complexos de produção da significação. Há assim um 

distanciamento da análise dos fatos figurativos (contos, mitos) e um deslocamento dos estudos 

para outros textos que culminam com a diversificação dos interesses da semiótica.  

Assim, Greimas chega à proposição do quadrado semiótico, compreendido como a 

representação lógica de uma categoria semântica qualquer. É a estrutura elementar da 

significação, definida como uma relação de oposição, que envolve ao menos dois termos 
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(GREIMAS; COURTÈS, 1979). Trata-se de um conjunto lógico que teve os primeiros 

modelos utilizados a fim de representar os quatro polos distintos de uma mesma categoria 

numa situação respectiva, apresentando etapas do relato em estados de sucessão. A partir de 

1971, Greimas observa que o esquema registra também as operações que as geram, ou seja, o 

quadrado semiótico chega a dar conta do esquema narrativo mais superficial. 

O modelo proposto corresponde a um percurso de constituição do sentido que tem 

como concepção a apreensão da linguagem em níveis, que vão do mais profundo e elementar 

ao mais superficial e complexo. Na análise semiótica sob a perspectiva greimasiana, a 

construção de sentido parte da imanência para chegar à aparência, em diversas etapas, sob a 

forma de um percurso gerativo, o qual Barros (2005, p. 13) resume como: 

 

a) o percurso gerativo do sentido vai do mais simples e abstrato ao mais complexo e 

concreto; b) são estabelecidas três etapas no percurso, podendo cada uma delas ser 
descrita e explicada por uma gramática autônoma, muito embora o sentido do texto 

dependa da relação entre os níveis; c) a primeira etapa do percurso, a mais simples e 

abstrata, recebe o nome de nível fundamental ou das estruturas fundamentais e nele 

surge a significação como uma oposição semântica mínima; d) no segundo patamar, 

denominado nível narrativo ou das estruturas narrativas, organiza-se a narrativa, do 

ponto de vista de um sujeito; e) o terceiro nível é o do discurso ou das estruturas 

discursivas em que a narrativa é assumida pelo sujeito da enunciação. 

 

No nível fundamental são escolhidos por parte do enunciador os valores e 

determinadas as oposições semânticas básicas que constroem o sentido do texto, em uma 

estrutura elementar da significação. As categorias fundamentais podem ser determinadas 

como positivas ou eufóricas e negativas ou disfóricas e podem ser manifestadas de diferentes 

formas no texto. Como categoria semântica do nível fundamental, é possível exemplificar: 

vida vs morte, parcialidade vs totalidade, masculinidade vs feminilidade. Nessa direção, é 

possível concordar com Fiorin (2000, p. 20), para quem “euforia e disforia não são valores 

determinados pelo sistema axiológico do leitor, mas estão inscritos no texto”, ou seja, 

somente o texto dirá à qual categoria pertence o termo da oposição. 

O nível narrativo representa as transformações pela ação de sujeitos. Essa instância é 

mais concreta que a fundamental e mais abstrata que o nível discursivo, composta por uma 

sintaxe e uma semântica. Na sintaxe narrativa, existem dois tipos de enunciados elementares, 

os enunciados de estado e os enunciados de fazer, “sendo que os enunciados de fazer regem 

os enunciados de estado” (GREIMAS, 1979, p. 434). Os enunciados de estado estabelecem 

uma relação de junção (disjunção ou conjunção) do sujeito com o objeto, ao passo que os de 

fazer mostram as transformações, as passagens de um estado a outro. 
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A sequência canônica da narrativa tem quatro fases, a manipulação, a competência, a 

performance e a sanção, que se concatenam em pressuposições lógicas (algumas fases devem 

ser recuperadas por pressuposição, pois não aparecem de forma clara; narrativas podem não 

se realizar completamente; podem ainda relatar uma das fases em especial). As fases são 

dispostas por um narrador, o que não leva em conta uma obrigação sequencial, e as narrativas 

também podem se suceder. Assim, na sintaxe narrativa, acontece “o encadeamento dos papéis 

narrativos para formar enunciados, desses enunciados para constituir sequências e dessas 

sequências canônicas para compor sequências complexas” (FIORIN, 2000, p. 28). 

Ainda no nível narrativo, a semântica é a “instância de atualização dos valores” 

(GREIMAS; COURTÉS, 1979, p. 400) inscritos nos objetos, que por sua vez podem ser de 

dois tipos: objetos modais e objetos de valor. Os modais são o querer, o dever, o saber e o 

poder fazer; os objetos de valor são aqueles com que se entra em conjunção ou disjunção. “O 

valor do nível narrativo é o significado que tem um objeto concreto para o sujeito que entra 

em conjunção com ele” (FIORIN, 2000, p. 28). Como exemplo é possível apontar que o uso 

de uma ferramenta/arma para vencer um ser alienígena é a concretização em um nível mais 

superficial, do objeto modal /poder-vencer/. As moedas de ouro, de propriedade dos 

personagens de inúmeros desenhos animados e contos infantis, representam a manifestação 

concreta do objeto-valor /riqueza/. Várias são as formas de materialização dos objetos 

narrativos, assim como um mesmo objeto concreto pode ser objeto modal ou objeto-valor (ou 

objetos-valor distintos), dependendo da narrativa. 

As estruturas discursivas, consideradas as menos profundas, são, segundo Greimas 

(2012), encarregadas de retomar as estruturas semióticas de superfície e colocá-las em 

discurso. É a instância dos atores, das figuras, de temporalidade e de espacialidade, ou seja, o 

nível em que as formas abstratas ganham concretude. Configura-se como o patamar mais 

próximo da manifestação textual e aquele com que o analista tem contato, por ser 

materializado, concreto e o mais superficial do percurso: nele é explicada a especificidade e a 

complexidade das organizações discursivas. 

O sujeito da enunciação é o responsável pela conversão das estruturas narrativas em 

estruturas discursivas, pois determina configurações específicas de pessoa, tempo, espaço, 

figuras, ou seja, procede a passagem da narrativa para o discurso. Assim, na análise discursiva 

são retomados aspectos como: as projeções da enunciação no enunciado; os recursos de 

persuasão empregados pelo enunciador e direcionados ao enunciatário; e/ou, o revestimento 

dos conteúdos narrativos abstratos através de figuras. 
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Greimas (2012, p. 166-168) concebe a enunciação como a instância pressuposta em 

relação ao discurso, que por sua vez é seu produto, e, ao mesmo tempo, a instância de 

instauração do sujeito (da enunciação). Para reconstruir a enunciação, são buscadas no 

discurso marcas que a revelam, que levam a determinar as condições de produção do texto. 

Mesmo quando não aparecem no enunciado marcas da enunciação, ela existe, pois nada se 

enuncia sozinho.  

A sintaxe do discurso é a responsável por estudar as marcas da enunciação no 

enunciado e analisar três procedimentos de discursivização: a actorialização (pessoa), a 

espacialização (espaço) e a temporalização (tempo), “os quais permitem inscrever as 

estruturas narrativas (de natureza lógica) em coordenadas espácio-temporais e investir os 

actantes em atores discursivos” (GREIMAS; COURTÈS, 1979, p. 432). Além da projeção da 

enunciação no enunciado, Fiorin (2000) ressalta que a sintaxe discursiva também abrange 

outro aspecto: as relações entre enunciador e enunciatário. Por vezes, os dois aspectos não são 

facilmente separados, pois as projeções da enunciação podem pretender fazer com que o 

enunciatário aceite o que está sendo proposto, ressalta o autor. 

As projeções da enunciação no enunciado são instaladas através de dois mecanismos: 

a debreagem, que pode ser enunciativa ou enunciva. A debreagem enunciativa projeta o eu-

aqui-agora da enunciação no enunciado, ao passo que a enunciva projeta um ele-então-lá. Em 

relação aos dois tipos, há debreagens (enuciativa e enunciva) de pessoa (actancial), de espaço 

(espacial) e de tempo (temporal); o segundo mecanismo, a embreagem, suspende as oposições 

de pessoa, de tempo ou de espaço. É o efeito de retorno à enunciação e, da mesma forma que 

a debreagem, se decompõe em actancial, temporal e espacial (GREIMAS; COURTÈS, 1979). 

As relações entre o enunciador e o enunciatário levam em conta que a persuasão faz 

parte do ato de comunicação, em um jogo que tenta levar o enunciatário a crer no que é dito. 

“A linguagem é sempre comunicação (e, portanto, persuasão), mas ela o é na medida em que 

é produção de sentido” (FIORIN, 2000, p. 52). Para tanto, o enunciador emprega 

procedimentos argumentativos que levem o enunciatário a admitir que o que é apresentado 

tem um sentido de valor para ele, como são a ilustração e as figuras do pensamento. Na 

ilustração, sobre a afirmação são dados exemplos com o intuito de comprovar. Já as figuras 

podem ser representadas por ironia ou antífrase (quando se afirma no enunciado e se nega na 

enunciação), lítotes (quando se nega no enunciado e se afirma na enunciação), reticência 

(quando não se diz no enunciado e se diz na enunciação), etc. 

Barros (2005) também estuda as relações entre enunciador e enunciatário e aponta 

que se deve levar em conta o contrato estabelecido e os meios empregados na interpretação e 
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na persuasão. Assim, o enunciador calca seu discurso em um dispositivo veridictório e deixa 

marcas para interpretação do enunciatário. Para determinar as marcas, o enunciador considera 

a relatividade cultural e social da “verdade”, a variação a partir do tipo de discurso e as 

crenças do enunciatário. Esse, por sua vez, em busca de entendimento do texto, vai seguir as 

pistas, realizar comparações com seu repertório e, finalmente, crer ou não no discurso. 

A semântica discursiva é a responsável por revestir as mudanças de estado (no nível 

narrativo), ou seja, concretizá-las. Para tanto, utiliza-se de temas e figuras, em procedimentos 

de tematização e figurativização. Uma figura remete ao mundo natural, a um conteúdo 

representado que tem correspondente. Um tema é um conceito, que não remete ao mundo 

natural, ou categorias que servem para organizar e ordenar os elementos do mundo. 

Os pressupostos teóricos de Greimas e Courtès são seguidos por Fiorin quando 

mostra que, em virtude do grau de concretude, dois tipos de textos são recorrentes: os 

figurativos e os temáticos. “Os discursos figurativos têm uma função descritiva ou 

representativa, enquanto os temáticos têm uma função predicativa ou interpretativa” 

(FIORIN, 2000, p. 65). Nos primeiros, diferentes graus podem ser empregados, da 

figurativização à iconização. São construídos efeitos de realidade que representam o mundo, 

na construção da verdade discursiva, por um ou mais percursos desenvolvidos. Os temáticos 

procuram explicar o mundo.  

É importante ressaltar que a centralidade do estudo semiótico é o texto. “O texto 

designa uma grandeza considerada anteriormente a sua análise, [...] que subsume o conjunto 

das operações de produção e das transformações” (GREIMAS; COURTÈS, 1979, p. 460-

461). Como é nele que ocorrem as figuras e os temas, sua leitura implica a compreensão das 

relações que compõem o seu tecido (texto), a sua trama.  

À rede relacional de figuras dá-se o nome de percurso figurativo e pode ser mais de 

uma, dependendo dos temas que se deseja manifestar. Algumas vezes figuras não 

pertencentes aos mesmos percursos figurativos podem ser empregadas para obter 

extraordinários efeitos de sentido, mas, por via de regra, os percursos figurativos devem 

manter uma coerência interna. 

As figuras empregadas revelam o tema, e um encadeamento de temas é denominado 

percurso temático, que, no quadro da semiótica greimasiana, constitui a “manifestação 

isotópica mas disseminada de um tema” (GREIMAS; COURTÈS, 1979, p. 453). Trata-se, 

num texto verbal, por exemplo, de um conjunto de lexemas abstratos que manifesta um tema 

mais geral. Assim, a sujeira e a limpeza podem representar o percurso temático do banho. 
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Os percursos temáticos também estão sujeitos à coerência interna, uma vez que a 

falta de coerência leva à contradição. Percursos temáticos contraditórios estabelecem o 

confronto, no qual um é a negação do outro. Assim, não interessa ao analista uma figura ou 

um tema isolado, uma vez que a apreensão do tema pressupõe entender a forma de 

organização das figuras ou dos temas, os percursos figurativos e temáticos. 

Temas e figuras repetidas no discurso constituem o que se denomina de isotopia, que, 

através da recorrência, assegura coerência semântica entre os elementos do discurso. Trata-se 

da “recorrência de categorias sêmicas, quer sejam estas temáticas (ou abstratas) ou 

figurativas”, conceitua Greimas (1979, p. 246). O autor ressalta ainda que os termos do 

quadrado semiótico são denominados isotópicos e que “distinguir-se-ão correlativamente 

isotopias figurativas, que sustentam as configurações discursivas, e isotopias temáticas, 

situadas em um nível mais profundo, conforme o percurso gerativo de sentido” (GREIMAS, 

2012, p. 276). A repetição dos mesmos percursos temáticos e/ou figurativos, isto é, discursos 

que demonstram uma relação contratual, pertencem à mesma formação discursiva, embora 

possam existir relações contratuais entre formações discursivas distintas. 

Cabe, por fim, reforçar o entendimento de semiótica adotado neste trabalho. Embora 

ainda existam controvérsias sobre a semiótica como objeto do conhecimento, como teoria, 

como tipologia ou um conjunto de meios que tornam possível apreender o conhecimento 

(GREIMAS, 2012, p. 448-456), a principal contribuição para esse estudo é o entendimento da 

semiótica como um conjunto operacional e metodológico capaz de dar conta da narrativa dos 

discursos. 

Assim, no entendimento aqui proposto, são superados os limites do signo e da frase 

para chegar ao texto como objeto de estudo. Como já se ressaltou anteriormente, o texto é o 

local em que acontecem as relações e as articulações que se estruturam na construção de 

sentido. Dessa forma, o estudo não se reduz somente à descrição da comunicação, 

contemplando o processo mais geral que é o da significação (COURTÉS, 1979). Para tanto, 

examina-se o plano do conteúdo, sem deixar de levar em conta a expressão, em busca da 

compreensão do que se diz e como é feito para dizer o que se diz.  

Enquanto na perspectiva canônica da semiótica greimasiana o foco era 

exclusivamente o sentido e a significação, as contribuições trazidas pelos seguidores do grupo 

permitem avançar a teoria em uma perspectiva interdisciplinar, contemplando também a 

comunicação, as ciências da informação, as artes, entre outras. Isso acarreta um alargamento 

da teoria semiótica tradicional e o entendimento do texto como um objeto simultaneamente de 

comunicação e de significação. Tal entendimento exige o tratamento do texto sob um viés 
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interno, que representa sua estrutura como objeto de significação, e, ao mesmo tempo, um 

viés externo, objeto de comunicação, relativo à sua inserção no contexto sócio-histórico. 

É justamente por isso que se acredita possível uma aproximação entre os preceitos da 

semiótica e àqueles do círculo bakhtiniano. À acepção da linguagem como sistema, incorpora-

se o processo, em uma concepção social da linguagem, que embrenha valores no discurso, 

constituída nas relações dialógicas. Enquanto o círculo bakhtiniano, com uma concepção 

teórica e filosófica sólida, apresenta poucas indicações e aplicações metodológicas, a 

semiótica discursiva apresenta justamente no ferramental metodológico um de seus pontos de 

destaque. 

 

3.3 Proposição de articulação teórica 

 

A partir das abordagens relativas aos pressupostos do círculo bakhtiniano e da 

semiótica greimasiana, propõe-se uma articulação de seus princípios constituintes, com vistas 

a sintetizar o entendimento teórico inerente ao tema em estudo e, também, adiante, delinear 

procedimentos metodológicos que possibilitem a análise pretendida. Ressalta-se o texto como 

ponto de partida e busca-se delimitar possíveis articulações das manifestações midiáticas, 

responsáveis por sua significação e sentido. 

A proposta dispõe que se traga para o texto tudo aquilo que o envolve e que, pela 

condição da mídia televisiva, acaba por sobredeterminar suas estratégias e produções. Além 

disso, ao sistema da linguagem incorpora-se o processo em que se concretiza o envolvimento 

dos sujeitos, uma vez que é relevante o contexto como parte do texto, ou seja, o envoltório 

histórico e social, pois, como propõe Bakhtin, todo ato comunicativo é contextual. Na 

perspectiva deste trabalho e na tentativa de articular os pressupostos teóricos dos autores 

examinados, a proposta aqui é examinar os textos nos diferentes níveis relacionais que podem 

ser de três ordens: paratextuais, intertextuais e intratextuais.  

As relações paratextuais são vistas como primordiais para a compreensão do sentido 

da promocionalidade televisual, e, mesmo que “nem sempre se manifestem explicitamente no 

texto, deixam nele marcas que podem ser recuperadas, possibilitando a convocação desses 

elementos para que façam parte da textualidade, objeto da análise” (DUARTE; CASTRO, 

2014, p. 4).  

Embora os seguidores da semiótica greimasiana admitam o contexto como parte 

integrante do objeto de análise (o contexto está no âmago do texto), os estudiosos 

bakhtinianos imprimem ao contexto uma dimensão mais larga que envolve aspectos 
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históricos, nuances da produção, informações sobre autor, lugar e época de formação, além da 

relação com outros textos. Na perspectiva deste trabalho, as relações externas correspondem 

àquelas existentes fora do texto, às vezes de caráter histórico, que se soma aos elementos 

envolvidos no processo comunicativo: produtor, produto e receptor.  

Dessa forma, articulando as duas propostas teóricas deste trabalho, entende-se o nível 

extratextual na perspectiva de uma concepção de contexto que o situa em uma realidade 

concreta, de interação social, que define as circunstâncias como responsáveis pelo sentido do 

enunciado, determinando o ponto de vista a partir do qual o texto deve ser lido. Ressalta-se 

que, no texto promocional, o enunciador recorre a diversas vozes na tarefa de convencer o 

consumidor e alcançar os objetivos a que se propõe, o que, no meio televisivo, mostra a 

relação direta entre consumo e conquista de audiência. Em face à natureza comercial da 

televisão brasileira, essas vozes trabalham de acordo com a realidade socioeconômica e as 

lógicas de realização. Qualquer processo comunicativo tem sempre como primeira proposta 

com-vencer o outro, o que, neste estudo, diz respeito às ações realizadas pelos sujeitos 

produtores para persuadir os receptores. 

Em resumo, as relações paratextuais propostas dizem respeito ao entorno às 

estratégias que são concebidas e empregadas na promoção: atuação da empresa em 

determinado contexto social; fazer relativo aos produtos midiáticos conformados (desde o 

planejamento até a veiculação); tipos de investimentos e recursos reunidos; relações com o 

todo que o permeia, ou seja, com o mercado; e sujeitos envolvidos no processo comunicativo. 

O quadro 6, a seguir, sintetiza a proposta de análise das relações paratextuais: 

 

Características Referências Analisa 

Relações do texto com o seu 

entorno 

 

Eixo comunicativo e situação 
enunciativa  

Sujeitos/vozes da 

enunciação 

Contexto social, econômico, 

histórico 

 

Instâncias envolvidas 
 

Processo e decisões enunciativas 

 

Quadro 6 - Resumo da articulação teórica: nível das relações paratextuais. 

 

As relações intertextuais pressupõem, basicamente, ligações que os textos midiáticos 

mantêm com outros textos, o que acontece de duas ordens: “as de caráter paradigmático, ou 

seja, com outros textos que lhe servem de modelo; as de caráter sintagmático, ou seja, com 

outros textos que o precedem e/ou sucedem na cadeia e com os quais mantém diálogo” 

(DUARTE; CASTRO, 2014, p. 6).  
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As relações paradigmáticas levam em conta um modelo de texto, baseado em um 

conjunto de diferenças e semelhanças que o mesmo apresenta, ou seja, seus valores 

comparados ao seu conjunto virtual. As pressuposições paradigmáticas remetem à concepção 

de gênero, cabendo à instância de realização a decisão de seguir, ou não, as normas do modelo 

tomado como base. 

Nesse modelo de texto, inclui-se o tipo de realidade discursiva que se pretende 

projetar (metarrealidade, suprarrealidade, pararrealidade) e o regime de crença que se busca 

propor ao sujeito (veridicção, verossimilhança, hipervisibilização). O gênero promocional 

toma por referência o mundo real (metarrealidade), o ficcional (suprarrealidade) e/ou paralelo 

(pararrealidade), baseado na veridicção, na verossimilhança e na hipervisibilização.  Dessa 

forma, esse gênero opera em todos os planos de realidade (factual, ficcional e simulacional), 

criando uma realidade plural. Nesse sentido, o estudo da promocionalidade exige que se 

examinem todos os textos que refletem essa plurirrealidade e que, juntos, constituem aquilo 

que se denomina de gramática do promocional. 

Assim, em resumo, analisar o eixo paradigmático implica verificar o tipo de modelo 

a que pertence determinado texto de caráter promocional, seja ele um spot publicitário, uma 

notícia, um merchandising autorreferencial, uma vinheta, um combinado (spot publicitário + 

notícia, em um mesmo texto), entre outros. 

A ordem sintagmática admite que o texto contrai relações com outros textos, que o 

precedem e o sucedem, o que faz ecoar vozes de outros discursos, que, por sua vez, “refletem 

e refratam o mundo: ao mesmo tempo em que se referem ao real, à materialidade do mundo, 

eles também propõem, sugerem interpretações, mostrando a possibilidade de várias verdades, 

concomitantes e/ou contraditórias, sobre aquilo que se diz” (DUARTE; CASTRO, 2014, p. 8). 

O texto televisual está sempre recorrendo a diversas vozes para convencer o 

telespectador e alcançar os objetivos a que se propõe, evidenciando uma relação entre 

consumo e conquista de audiência. Entre as vozes da instância enunciativa, pode-se 

relacionar, a partir de Duarte e Castro (2014): a instância empresarial, que busca o lucro, uma 

vez que é capitaneada pela lógica econômica; a instância institucional, que visa construir e 

manter uma boa imagem perante os públicos de interesse, voltada à representação no espaço 

público; a instância da marca, que busca diferenciação, sempre em disputa com a 

concorrência; a instância de realização, envolvida nos processos de produção, pois diferentes 

sujeitos fazem parte da equipe de produção. Essas instâncias possuem ligação com a realidade 

socioeconômica e as lógicas de realização, o que faz com que suas decisões prezem pela 

imagem que a organização pretende consolidar e, que, para isso, realiza seleções em relação 
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aos produtos midiáticos. Ainda podem-se apontar duas outras instâncias: a instância 

discursiva, composta pelos atores discursivos presentes no texto, e a instância de recepção, 

que diz respeito aos destinatários, convocados a validar as propostas manifestadas. 

Diante disso, o dialogismo constitui-se como um traço preponderante do discurso 

promocional. Em um complexo ir e vir, “a mensagem promocional é um conjunto de 

significações que ao mesmo tempo representa (move-se em lugar de), advoga (move-se em 

nome de) e antecipa (move-se em frente de) a entidade ou entidades circulantes a que se 

refere” (WERNICK, 1991, p. 182, tradução livre). 

Contudo, às relações sintagmáticas reservam-se basicamente às situações de 

intertextualidade, compreendidas como aquelas relações dialógicas materializadas em textos, 

ou seja, é da ordem da manifestação. Trata-se de quando ocorre no texto o encontro de duas 

materialidades lingüísticas, de dois textos (FIORIN, 2006). De forma pontual, um texto 

midiático deve incorporar o(s) outro(s), condição para ser classificado como intertextual, 

reproduzindo o sentido incorporado ou transformando-o. A televisão, desde o seu início, 

sempre se mostrou um meio intertextual, a ponto de Agger (2010, p. 407) ressaltar que, “não 

há nenhum outro meio de comunicação em que a força do que „já foi dito‟ seja tão visível 

como a televisão, basicamente porque o que já foi dito „ainda está sendo dito‟”.  

O entendimento do eixo sintagmático implica o reconhecimento de diferentes 

movimentos estratégicos que mostram as vozes que se interpõem na construção do texto e que 

são responsáveis pela produção de distintos efeitos de sentido. Entre essas estratégias ou 

movimentos estão: 

- metadiscursividade ou encadeamento recursivo, que consiste na atualização de 

outro discurso que o precede, mas que, ao mesmo tempo, é condição de sua existência 

(DUARTE, 2004). Nesse sentido, a metadiscursividade é da ordem da referenciação. Alguns 

programas apresentam caráter essencialmente metadiscursivo, uma vez que se atêm a falar de 

outro programa ou produto ligado à emissora, dos quais se pode citar, como exemplo, o Vídeo 

Show e o Caldeirão do Huck, ambos da Rede Globo; 

- autorreflexividade ou reiteração da própria empresa, que consiste na presença do 

sujeito “que faça de si próprio objeto do discurso por ele mesmo produzido” (DUARTE, 

2004, p. 91), é um procedimento que a emissora adota para falar de si mesma, 

retroalimentando seus produtos. Assim, os conteúdos referem-se aos próprios programas, à 

emissora, ao processo comunicativo, aos integrantes desse processo (dirigentes, atores, 

personagens, entre outros), etc., em uma infinidade de possibilidades de autorreferências; 
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Tanto a metadiscursividade quanto a autorreflexividade são mecanismos recorrentes 

das emissoras de televisão para falar de si. Contudo, cabe pontuar que nem todo metadiscurso 

é autorreflexivo, isto é, autorreferenciador, enquanto outros combinam os dois mecanismos 

(DUARTE, 2004). Em relação àqueles que realizam essa combinação, notam-se programas 

que têm como assunto os próprios bastidores e os programas da emissora. 

- embaralhamento, que consiste no efeito de superposição entre o plano de fundo 

social, cultural, econômico, e os planos de realidade com que ela opera. Basicamente, refere-

se à mistura do ficcional com o real, do autêntico com o artificial, deixando superposta a 

multiplicidade de vozes que permite ao público leituras plurais (CASTRO, 2008). O 

embaralhamento pode ocorrer entre programas, entre formatos de programas, entre programa 

e comercial, entre outros. Nesse procedimento, torna-se comum: o aparecimento de marcas 

reais em uma telenovela; o emprego de um ator/atriz da ficção para, no intervalo de exibição 

do programa por ele/ela estrelado, para um comercial de algum produto da própria emissora; o 

uso de personagens ou temas televisivos por parte de escolas de samba e outras organizações 

similares, entre outros procedimentos comumente identificados. “São traços, passagens, 

episódios concretos, já vividos ou não, mas apresentados como momentos de ficção” 

(CASTRO, 2008, p. 50). 

Em síntese (Quadro 7), as relações intertextuais partem do texto para analisar a 

relação que ele contrai com o seu modelo (paradigma), ao qual pode seguir fielmente ou 

destoar na conformação, e, também, com outros textos (sintagmática), sendo que o arranjo 

sequencial da totalidade dos textos pode revelar estratégias do enunciador organizadas como 

percursos. 

 

 

Características Referências Analisa 

Relações contraídas com 

outros textos 

Gênero, subgêneros e 
formatos (ordem 

paradigmática)  

Semelhanças e diferenças com o 

modelo de texto (paradigma) 

 

Relações com outros textos 

que o precedem e/ou 
sucedem (ordem 

sintagmática) 

Estratégias (embaralhamento, 

metadiscursividade, 
autorreflexividade) 

 

Percursos de circulação dos textos 

 

Quadro 7 - Resumo da articulação teórica: nível das relações intertextuais.  
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As articulações intratextuais dizem respeito às relações entre expressão e conteúdo 

contraídas por cada texto, em uma reciprocidade entre os dois planos. Pensando na semiótica 

greimasiana, levam-se em conta níveis de significação da linguagem, organizados em três 

instâncias: fundamental, narrativa e discursiva. A primeira etapa, o nível fundamental, é a 

mais simples e leva em conta a organização básica da narrativa através de uma oposição, na 

qual os valores que a compõem estão inscritos no texto. Procura explicar os níveis mais 

abstratos da produção, do funcionamento e da interpretação do sentido, posteriormente 

recobertas pela estrutura narrativa. A instância narrativa é a instância das operações, dos 

percursos assumidos pelo sujeito: qualificação, realização e sanção. 

A instância discursiva representa o revestimento das operações em discurso concreto. 

É o patamar em que temas, figuras, espaço, tempo, atores e tom são postos em discurso, 

reservando a cada texto as particularidades da manifestação. Convém frisar que a instância 

discursiva apresenta uma semântica, referentemente à tematização e a figurativização, e uma 

sintaxe, relativa à espacialização, à temporalização, à actorialização e à tonalização. Assim, 

enquanto a semântica discursiva trata dos simulacros da realidade, a sintaxe está relacionada à 

configuração de atores, de tempo, de espaço e de tom, com vistas a produzir sentido no 

enunciatário. São dispositivos e formas de interpelação que recebem diferentes configurações, 

de acordo com a realidade discursiva posta em circulação a partir dos procedimentos 

adotados. 

 

Em síntese, o estudo das relações intratextuais compreende uma análise que dê conta 

não só das relações contraídas no interior de cada um dos planos do texto, como da 

articulação entre esses dois planos. Essa análise deve ainda ficar atenta às 

manifestações das relações extra e intertextuais, presentes no texto, pois é sempre 

essa análise interna que permite recuperá-las (DUARTE; CASTRO, 2014, p. 10). 
 

O quadro 8, a seguir, sintetiza a proposta de análise das relações intratextuais: 

 

 

Características Referências Analisa 

Relações contraídas 

entre expressão e 

conteúdo 

Organização fundamental  

(mais abstrata) 
Oposição semântica mínima 

Organização narrativa 

Qualificação do sujeito 

Realização do sujeito 

Sanção do sujeito 

Organização discursiva 

(mais concreta) 

Sintaxe: Temporalização, Actorialização, 

Espacialização e Tonalização 

Semântica: Figurativização e Tematização 

 

Quadro 8 - Resumo da articulação teórica: nível das relações intratextuais. 
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A partir da construção teórica proposta, a ilustração dos quadros resume os preceitos 

expostos e que fundamenta a sistemática de estudo da (auto)promocionalidade televisual na 

perspectiva transmidiática. Diante disso, concorda-se que a “abordagem do discurso não pode 

se dar somente a partir de um ponto de vista interno, ou, ao contrário, de uma perspectiva 

exclusivamente externa. Excluir um dos polos é destruir o ponto de vista dialógico proposto e 

explicitado pela teoria e pela análise, e dado como constitutivo da linguagem” (BRAIT, 2012, 

p. 23). Mesmo assim, cabe reforçar que nem todos os níveis serão contemplados na análise, 

tendo em vista a seleção do corpus efetuada. 
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4 MARCO METODOLÓGICO 

 

A proposta metodológica do trabalho reflete um constante ir e vir com a base teórica, 

uma vez que se trata de uma pesquisa que aborda a promocionalidade televisual pelo viés da 

linguagem e de suas estratégias, em um processo concreto, de interação entre as instâncias de 

produção e recepção, conforme já mencionado. 

No referencial teórico, esboçou-se uma articulação que prevê a proposta teórica 

centrada no texto e em seu entorno. Além disso, a partir dos pressupostos de Duarte e Castro 

(2014; 2014b), também se percebe que a análise de um texto dessa natureza deve contemplar 

uma dimensão anterior à produção dele próprio, de ordem externa, relacionada ao exame do 

contexto, da situação histórica, da instância comunicativa/enunciativa que o texto sugere, 

envolvendo produtor, produto e receptor. Trata-se das estratégias e dispositivos empregados 

no âmbito paratextual. 

Em uma segunda etapa, a análise requer a observação das relações contraídas com 

outros textos, seja aqueles que constituem seu modelo (relação paradigmática), seja aqueles 

que lhe dão continuidade na grade, precedem ou sucedem (relação sintagmática). Trata-se das 

estratégias e dispositivos empregados no âmbito intertextual. 

Em uma terceira etapa, a análise requer a consideração dos dispositivos que se 

articulam dentro do texto, em sua organização de ordem discursiva. Esses dispositivos dizem 

respeito, especialmente neste trabalho, à semântica discursiva, direcionada às escolhas 

temáticas e ao uso de figuras. Trata-se das estratégias e dispositivos empregados no âmbito 

intratextual. 

Após a reunião das perspectivas teóricas que possibilitam o exame da 

promocionalidade televisual, e feita a proposição de articulação teórica específica para o 

estudo, resta explanar a organização da prática analítica. De forma efetiva, empreendem-se as 

seguintes etapas: definição dos conceitos operacionais que conduzem o trabalho; delimitação 

do objeto empírico e constituição do corpus; e, por fim, definição dos níveis de pertinência e 

etapas de análise. 
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4.1 Definição de conceitos operacionais 

 

Definem-se aqui conceitos caros e fundamentais ao trabalho, que servem como base 

estruturante, pois demonstram as escolhas teóricas efetivadas – de forma a contemplar a 

influência recíproca entre teoria, metodologia e prática analítica.  

a) processo: trata-se de um dos modos de existência dos universos estruturados ou 

estruturáveis, complementar ao sistema (GREIMAS, 2012, p. 478). O conceito de sistema – 

preconizado por Saussure e retomado por Hjelmslev e Greimas – indica que a “língua cessa 

de ser um conjunto de elementos interdependentes para se tornar um sistema de relações 

(diferenciais e opositivas)” (GREIMAS, 2012, p. 479). Não obstante a existência do sistema, 

há também um processo que lhe corresponde. Esse processo, por representar o traço 

individual, único e singular, concentra “todo o seu sentido (sua intenção em prol da qual ele 

foi criado)” (BAKHTIN, 2003, p. 309-310). Por isso, a ênfase do pesquisador, em relação à 

linguagem, é sempre pelo processo de compreensão ativa e responsiva, o que se entende ser 

adequado ao contexto midiático, em que há de se levar em conta a situação contextual e a 

relação que os sujeitos nela estabelecem. As relações dialógicas são o pressuposto de um 

processo concreto, da linguagem em comunicação, que determina o sentido do texto. 

A partir disso, o processo não só reforça a ideia de momento específico no qual a 

Rede Globo de Televisão, na condição de enunciador, processa a linguagem promocional 

relativa ao produto midiático Império, como constitui o foco neste trabalho. 

b) texto: tanto Bakhtin como Greimas definem o texto com um todo de significação, 

pertencente ao domínio da manifestação, e é sobre ele que recai a análise. A noção de texto 

implica a sua transformação em discurso, e que, no sentido estrito, agrega-se à noção de uma 

enunciação concreta, o que possibilita examinar a situação real que envolve os sujeitos. 

Assim, entendem-se os textos midiáticos como produzidos em determinada realidade social, 

condizente aos interesses específicos de seus responsáveis. 

Assim, texto refere-se à unidade concreta, enquanto discurso remete às relações 

implicadas dentro dessa realidade concreta.  Assim, a noção de texto condiz com a 

perspectiva de um enunciado concreto, que pressupõe uma autoria, individual ou coletiva, 

uma delimitação de tempo e de espaço, envolvendo as esferas de produção, circulação e 

recepção, interação, os destinatários próximos e a constituição a partir de outros discursos 
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(BRAIT, 2012). Enfim, a noção de texto coloca-se como um enunciado concreto, que 

extrapola uma concepção lingüística para envolver as partes que o integram. 

c) estratégia: no campo da comunicação, uma estratégia é o meio pelo qual se 

pretende atingir a meta, o resultado final (BUTTERFIELD, 2006), ou seja, define-se um 

objetivo e traça-se a estratégia para chegar ao que foi projetado. Assim, um primeiro 

entendimento sobre estratégia demonstra um compromisso com a ação. 

Certeau (1994) emprega estratégia na perspectiva de movimento bélico, fora do 

campo de visão do inimigo, organizado pelo postulado de um poder. Greimas (2012) também 

se refere ao universo da guerra ao apontar que o termo foi tomado de empréstimo, em parte, 

do universo militar (estratégia – tática), em parte da teoria dos jogos (presença de regras), e 

tem a ver com ações discursivas programadas, que buscam a vitória, ou seja, sua competência 

manipuladora. 

 

Os programas construídos pelo sujeito não são todos destinados a levar o jogo direto 

ao final; eles consistem, muitas vezes, em fazer crer que se visa a este ou àquele 

objetivo e em fazer-fazer, em fazer-agir o interlocutor no quadro e em proveito do 

programa mais geral de seu adversário (GREIMAS, 1998, p. 121). 

 

A partir disso, no entendimento deste trabalho, a estratégia corresponde ao 

planejamento para a ação do sujeito da enunciação, que opera a colocação em discurso, em 

seus diversos modos de articulação, em busca de uma conquista, ou seja, envolve a noção de 

cálculo para um sujeito alcançar determinado poder. 

Esses, em síntese, são os conceitos que conduzem a pesquisa e constituem-se como 

base para a delimitação metodológica, que ocorre a partir da discussão teórica já apresentada, 

a partir da qual se examinam os textos do corpus analítico selecionado. 

 

4.2 Delimitação do objeto empírico e constituição do corpus 

 

O objeto de estudo do trabalho são as ações autopromocionais utilizadas por uma 

emissora de televisão (Rede Globo de Televisão), por ocasião do lançamento de um produto 

televisual: a telenovela das 21 horas. A partir dessa delimitação, o objeto empírico, 

selecionado para exame, constitui-se dos materiais autopromocionais referentes à telenovela 

Império, exibida de segunda a sábado, no horário nobre, a partir de 21 de julho de 2014. 

Nessa perspectiva, Império como um todo constitui o texto referência deste trabalho. 

Cabe ressaltar, a título de curiosidade, que as primeiras referências à telenovela, tanto 

na internet como na televisão, remetiam ao título Falso brilhante, com, inclusive, uma 
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reportagem no Vídeo Show (exibida em 09/05/2014) que abordava o workshop realizado com 

os atores e diretores de Falso brilhante. A alteração do nome para Império ocorre no final do 

mês de maio, aproximadamente dois meses antes da estreia. 

Os critérios de escolha desse produto midiático levam em conta alguns aspectos: a) o 

alto investimento utilizado pela emissora na divulgação da telenovela das 21 horas, uma vez 

que se trata de um dos pilares de sustentação da programação da emissora; b) a condição de 

carro chefe entre as telenovelas, à frente das demais produzidas e veiculadas pela emissora, o 

que pressupõe uma organização complexa, anterior à veiculação do referido produto 

midiático, a fim de familiarizar o telespectador com o novo programa; c) a expectativa que 

cerca o público por ocasião do lançamento de uma telenovela, colocando em sintonia as 

instâncias produtora e receptora. Enfim, trata-se do produto mais importante da grade, o 

“carro chefe”, o “filet mignon” do horário nobre da Globo (ALMEIDA, 2006). 

Para a constituição do corpus, levou-se em conta, preliminarmente, o objetivo geral 

deste trabalho: analisar, a partir das diferentes configurações assumidas pelas peças 

autopromocionais, as estratégias empregadas no lançamento de um programa televisivo, tanto 

na perspectiva de organização interna das peças quanto da integração com diferentes 

plataformas midiáticas. Assim, tendo em vista a intenção de examinar a 

autopromocionalidade para estabelecer o corpus da pesquisa, privilegiaram-se dois 

momentos: o período que antecede o lançamento da telenovela e o período de manutenção na 

grade (uma semana). O primeiro período é um momento de bastante expectativa da emissora e 

do público, e requer um cuidadoso trabalho, a fim de que os telespectadores sejam 

interpelados e sintam-se instigados a assistir à trama; a primeira semana de manutenção na 

grade constitui um momento de reiteração e de reforço do produto em exibição, e também 

requer um trabalho cuidadoso, a fim de que os telespectadores consigam estabelecer diálogos 

e familiarizar-se com os novos personagens e a nova trama. 

Entre as plataformas mobilizadas até o lançamento e na primeira semana de exibição, 

elegeram-se duas: uma de televisão aberta e uma da internet do Grupo Globo
27

, empregadas 

diretamente na divulgação de Império, mesmo que existam outras plataformas do Grupo 

utilizadas na divulgação do mesmo programa. Só em televisão aberta, a Rede Globo de 

Televisão atinge praticamente todo o território nacional através do sinal de suas emissoras 

próprias ou afiliadas, ou seja, constitui-se como uma plataforma única, denominada televisão 

                                                
27 As Organizações Globo, que reúnem as empresas Infoglobo, TV Globo, Globosat, Globo.com, Sistema Globo 

de Rádio (SGR), Editora Globo, Som Livre e Zap, adotaram em 2014 a denominação de Grupo Globo  (O 

GLOBO, 2014). 
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aberta ou TV Globo; na internet, diversos são os portais, que podem ser divididos em dois 

grupos: a) Infoglobo, que tem como produtos os jornais O Globo, Extra e Expresso, os sites 

Globo e Extra e a Agência O Globo (INFOGLOBO, 2014); b) Globo.com, dos quais fazem 

parte o G1 (notícias), o Globoesporte (esportes), o Gshow (entretenimento), o Famosos&etc 

(celebridades), o Techtudo (tecnologia) e o Globotv (vídeos), além do site da própria emissora 

de televisão, o redeglobo.com.br (também disponível no endereço redeglobo.globo.com). De 

forma resumida, “a Globo.com opera as plataformas digitais do Grupo Globo. A empresa, de 

capital nacional, foi criada no ano 2000 para reunir e distribuir todo o conteúdo digital do 

Grupo” (GRUPO GLOBO, 2015). 

Sobre as plataformas no ambiente digital (internet), informações institucionais dão 

conta que todas as empresas do Grupo têm atuação nesse ambiente e “são responsáveis pela 

extensão de suas marcas e produtos, interatividade e maior interação com sua audiência. A 

Globo.com atua no provimento de serviços e plataformas tecnológicas relacionadas à internet 

para as empresas do Grupo” (GRUPO GLOBO, 2015). 

Com essa ampla possibilidade de plataformas ligadas ao Grupo, a pesquisa elegeu 

uma de televisão aberta, TV Globo, e uma plataforma de internet, GShow, de forma a 

viabilizar um recorte frente ao significativo volume de conteúdo veiculado. A escolha da TV 

Globo deve-se, em primeiro lugar, ao fato de ser o veículo de exibição da telenovela, o que 

permite inferir que se trata do local em que ocorrem os maiores esforços de divulgação e de 

exposição por parte do enunciador. A escolha do ambiente digital acarretou uma observação 

nos portais com mais afinidade ao texto referência, como Globo.com, Gshow e 

Redeglobo.com.br. A opção pelo Gshow deve-se ao fato de posicionar-se, no decorrer da 

coleta de dados, como o mais novo portal de entretenimento da Globo.com, que traz conteúdo 

sobre os bastidores da TV Globo, suas produções, as pessoas envolvidas com a emissora 

(atores, apresentadores, artistas, entre outros), além de conteúdos produzidos exclusivamente 

para o site, como web séries, etc. Dessa forma, cabe ressaltar que a investigação concentra-se 

no que se denomina de espaços oficiais ou institucionais do enunciador-produtor, em 

conformidade com a proposta de análise transmidiática a partir da instância de produção. 

Depois de estabelecidas as plataformas, delimitou-se um espaço temporal de 

observação e coleta de material, a fim de reunir, primeiramente, tudo o que fosse relacionado 

com a divulgação de Império e, posteriormente, delimitar o corpus analítico. A partir do 

acompanhamento das veiculações, observou-se que os primeiros textos midiáticos sobre a 

telenovela foram assim veiculados: na TV Globo, em 09/05/2014; no GShow, em 10/06/2014. 

Após a identificação de que a telenovela teria uma passagem de fase, um aceleramento 
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temporal na trama, marcado para a primeira semana de exibição, demarcou-se o término da 

coleta do material para sete dias após a estreia, ou seja, de 21 a 28/07/2014. Assim, a 

delimitação temporal dos materiais componentes da pesquisa compreende o período entre 

09/05/2014 e 28/07/2014, nas duas plataformas selecionadas. 

Como o espaço (temporal) de observação compreendia um número significativo de 

textos, optou-se por uma divisão dessa fase em quatro momentos principais:  

- 1º momento: de 09/05/2014 a 18/07/2014 - período entre o primeiro material 

publicado em uma das plataformas pesquisadas e o dia de exibição do último capítulo da 

novela anterior (Em família), veiculada no mesmo horário;  

- 2º momento: dias 19 e 20/07/2014 - final de semana que antecede a estreia;  

- 3º momento: dia 21/07/2014 - dia de veiculação do primeiro capítulo;  

- 4º momento: de 22/07/2014 a 28/07/2014 - semana de estreia, excetuado o dia de 

exibição do primeiro capítulo. 

O primeiro momento consiste naquele período de mobilização inicial em que várias 

estratégias são delineadas e diferenciados textos são apresentados nas diferentes plataformas. 

Embora outra telenovela (Em família) esteja em exibição no horário, a finalidade é atrair a 

atenção do telespectador ao lançamento iminente, com informações pontuais (notícias) 

esporádicas (a primeira postagem no site do Gshow foi em 10/06/2014 e teve como título: 

“Lilia Cabral encarna aristocrata decadente em „Império‟”; no mesmo dia, foram feitas outras 

quatro postagens e a telenovela foi inserida na seção Vem aí), informações curtas e campanha 

publicitária (iniciada em 26/06/2014, através de um teaser
28

 veiculado no intervalo do Jornal 

Nacional e, logo após, no intervalo de Em família) sobre o produto (telenovela Império) a ser 

lançada pela emissora. Esse período tem uma duração de cerca de 60 dias e trata, sobretudo, 

da definição do elenco, da primeira reunião do grupo (workshop), do início das gravações, dos 

bastidores (locações, atores, direção, etc.), da configuração dos personagens, da apresentação 

da novela à imprensa e da familiarização do telespectador com a nova trama. 

O segundo momento consiste na junção de duas sensações muito especiais, tanto 

para a produção quanto para a recepção. Por parte da produção, trata-se da veiculação do 

último capítulo de uma telenovela, quando a audiência, supostamente, atinge o seu máximo e 

o universo da nova telenovela invade os demais programas da emissora. Por parte da 

                                                
28

 Teaser diz respeito a um “anúncio usado no lançamento de um produto ou de uma inovação num produto 

conhecido, sem trazer o nome do produto ou do anunciante, com o fim de despertar a curiosidade para os 
anúncios detalhados que irão se seguir” (SILVA, 2000, p. 391). A peça em questão possui assinatura que 

identifica Império, porém entende-se que ela cumpre a função de despertar a curiosidade e servir como texto 

inicial para a campanha publicitária de lançamento da telenovela, mantendo-se, assim, sua denominação de 

teaser.  
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recepção, é quando a emoção do último capítulo é potencializada e a disponibilidade para o 

novo mostra-se latente. Esse período corresponde aos dois dias imediatamente anteriores ao 

lançamento (sábado e domingo), quando também ocorre a luxuosa e sofisticada festa de 

lançamento, que, em relação à Império, teve lugar no Jóquei Club do Rio de Janeiro, no dia 

19/07.  

O terceiro momento consiste no dia da estreia e no efetivo ingresso da telenovela na 

grade de programação, em horário determinado. É quando se coroam todos os esforços feitos 

anteriormente e quando, supostamente, a audiência corresponde ao trabalho que foi feito. 

Dada a relevância da estreia e seu alargamento para as plataformas de internet, optou-se por 

uma observação também nos outros dois portais digitais, para neles reconhecer semelhanças e 

diferenças: o Globo.com exibiu 14 textos que coincidiram com aqueles veiculados no GShow; 

o Redeglobo.com.br exibiu 30 textos, mostrando não apenas o lançamento da telenovela, mas 

a repercussão causada nas diferentes praças de atuação da Globo, o que justifica a quantidade 

excessiva de textos exibidos. Isso confirma o conteúdo da Redeglobo.com.br voltado, em 

grande parte, às atividades de suas afiliadas. Na TV aberta, o dia da estreia é o que mobiliza 

quase todos os programas da emissora; seja pela referência ao lançamento; seja pelo convite a 

atores, diretores, produtores, para participação em outros programas; seja pela exibição de 

programa exclusivo; seja, ainda, pela referência rápida feita por âncoras, apresentadores ou 

repórteres, sobre o lançamento do dia. 

O quarto momento, excetuado o dia da estreia, corresponde à semana seguinte de 

exibição. Como a novela propôs duas fases da narrativa, das quais a primeira se passa até o 

terceiro dia de veiculação, considerou-se relevante a inclusão de toda a semana, como uma 

espécie de contraponto aos três capítulos iniciais e, também, como etapa de observação das 

ações de manutenção. 

Durante o período de coleta de material, ou seja, desde a exibição do primeiro 

material até uma semana seguinte à estreia da novela, foram observados 89 textos diferentes 

na TV aberta e 149 textos no GShow, além de, no dia da estreia, 29 textos na plataforma 

Redeglobo.com.br. Dos textos da plataforma TV aberta, 23 correspondem a peças da 

campanha publicitária de lançamento veiculada pela emissora, em sua maioria, composta por 

spots publicitários de aproximadamente 30 segundos e veiculados até o dia da estreia; sete são 

spots publicitários de programas da emissora que, também, fazem referência a Império ou 

quem dele participa (atores e diretores); 13 são spots publicitários exibidos após a estreia, que 

representam ações de reforço e manutenção, mesmo enquadramento dado a um informe 

publicitário identificado no período; os demais correspondem a um conjunto de textos 
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inseridos em outros textos da programação, sem a clara diferenciação de seu caráter, 

constituídos por merchandisings autorreferenciais (participação de atores em programas, 

entrevistas de atores/diretores, reportagens sobre atores/bastidores, chamadas de 

apresentadores/âncoras para a telenovela, etc.). Dos textos da plataforma GShow, a maioria 

representa publicações, em formato de notícias ou fotonotícias, sobre  atores, personagens, 

gravações, locações, eventos e a própria trama. Essas publicações têm seu acesso possibilitado 

a partir do clique nas chamadas de capa nos portais da emissora, especialmente o próprio 

GShow.  Dos textos observados na plataforma Redeglobo.com.br no dia da estreia, pode-se 

constatar que se trata de notícias e reportagens veiculadas pelas emissoras de televisão, 

próprias e afiliadas, da Rede Globo, nas quais é abordada, especialmente, a estreia da 

telenovela. 

Por fim, estabelecidas as plataformas, o espaço temporal e os momentos, e diante do 

considerável volume de textos, opta-se por uma delimitação do corpus analítico de forma a 

configurar uma amostra representativa, na perspectiva transmidiática, e, ao mesmo tempo, não 

tornar o trabalho inviável e extenuante em virtude de sua extensão. Assim, recorre-se à 

proposição relativa ao gênero, realizada anteriormente, para delimitar o corpus a partir da 

representatividade de cada categoria, tarefa na qual se emprega a delimitação proposta para a 

classe dos macrossubgêneros, o que contempla, também, os subgêneros. 

Nessa perspectiva, observados, inicialmente, os textos filiados a cada um dos 

macrossubgêneros, ressaltam-se algumas particularidades relevantes e que influenciam na 

estruturação do corpus.  A primeira relaciona-se ao fato do macrossubgênero de certificação 

não apresentar textos a ele filiados, o que se justifica por englobar subgêneros (vinheta e 

chancela) típicos de ações de anunciantes externos, raramente identificados na autopromoção 

das emissoras televisivas. A segunda relaciona-se com o macrossubgênero de alargamento, 

que apresenta uma única ação representativa a ele filiada, identificada no último dia de coleta. 

A terceira refere-se ao macrossubgênero de cruzamento, ao qual todos os textos filiados 

apresentam muita similaridade, uma vez que tratam, por exemplo, de um spot publicitário 

que, também, incorpora um merchandising autorreferencial, de forma que o exame de uma 

das peças identifica as características do conjunto. 

Assim, a delimitação do corpus, a partir dos critérios expostos, constitui-se da 

seguinte maneira: 
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Mome

nto 

Macrossubgêneros Subgêneros contemplados Nº de 

textos 

1º de difusão teaser  

spot publicitário 

reportagem (informação desenvolvida) 

notícia (informação pontual) 

01 

01 

01 

01 

de alargamento -----------  

de inclusão merchandising autorreferencial 01 

de certificação -----------  

de cruzamento   

2º de difusão spot publicitário 

fotonotícia (informação pontual fotográfica) 

01 

01 

de alargamento -----------  

de inclusão merchandising autorreferencial 01 

de certificação -----------  

de cruzamento spot publicitário + merchandising autorreferencial 01 

3º de difusão spot publicitário 

spot da programação 

reportagem (informação desenvolvida) 

notícia (informação pontual) 

fotonotícia (informação pontual fotográfica) 

notícia (informação pontual) 

02 

01 

01 

02 

01 

01 

de alargamento -----------  

de inclusão merchandising autorreferencial 01 

de certificação -----------  

de cruzamento -----------  

4º de difusão spot publicitário 
informe publicitário 

notícia (informação pontual) 

01 
01 

01 

de alargamento jogo/quiz 01 

de inclusão merchandising autorreferencial 01 

de certificação -----------  

de cruzamento -----------  

  TOTAL 23 

Quadro 9 – Constituição do corpus a partir dos macrossubgêneros. 

 

Além da filiação aos macrossubgêneros, a delimitação do corpus buscou contemplar, 

também, a diversidade dos textos, ou seja, aqueles que demonstraram diferenças facilmente 

identificadas na comparação com o seu modelo (paradigma) passaram a integrar o corpus. 

Assim, em relação à totalidade dos textos, grande parte filia-se ao macrossubgênero de 

difusão, o que justifica a inclusão do maior número dessa categoria no corpus. Diante disso, 

entende-se que os 23 textos selecionados proporcionem uma amostra crível, satisfatória e 

abrangente, que contempla a quase totalidade dos subgêneros identificados na gramática do 

promocional transmidiática. 

Cabe pontuar, ainda, que, na seleção das peças do corpus, enfatizou-se o 3º 

momento, por se tratar do dia da estreia da telenovela na grade de programação. Entende-se 

que seja um marco, com canalização de todos os esforços da emissora para que o novo 
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produto alcance audiência e aceitação do público, tanto no ambiente televisivo quanto em 

outras plataformas ligadas à emissora. 

Por fim, cabe denominar cada texto integrante do corpus, de maneira que seja 

facilmente identificado nas abordagens posteriores, bem como a plataforma de veiculação e o 

subgênero ao qual pertence, conforme quadro a seguir: 

 

 

Texto Subgênero Plataforma 

Anúncio I teaser TV aberta 

José Alfredo I spot publicitário TV aberta 

workshop reportagem (informação desenvolvida) TV aberta 

Futebol merchandising autorreferencial TV aberta 

RBSTV I spot publicitário TV aberta 

Lilia Cabral I merchandising autorreferencial TV aberta 

Jornal hoje spot publicitário + merchandising autorreferencial TV aberta 

Maria Ísis e Magnólia spot publicitário TV aberta 

Estreia I spot publicitário TV aberta 

Programação spot da programação TV aberta 

Lançamento I reportagem (informação desenvolvida) TV aberta 

Jornal nacional merchandising autorreferencial TV aberta 

Capítulo II spot publicitário TV aberta 

Coletiva informe publicitário TV aberta 

Altas horas merchandising autorreferencial TV aberta 

Lilia Cabral II notícia (informação pontual) Gshow 

Lançamento II fotonotícia (informação fotográfica pontual) Gshow 

Capítulo I notícia (informação pontual) Gshow 

Redes sociais notícia (informação pontual) Gshow 

Estreia II fotonotícia (informação fotográfica pontual) Gshow 

Drica e Marjorie notícia (informação pontual) Gshow 

Império no ar jogo/quiz/aplicativo Gshow 

RBSTV II notícia (informação pontual) Redeglobo.com.br 

 

Quadro 10 – Denominação dos textos integrantes do corpus. 

 

Dessa forma, em síntese, constitui-se o corpus analítico, ou seja, os textos que 

servem como material para o exame proposto. 

 

4.3 Níveis de pertinência e etapas de análise 

 

Delimitado o corpus que compõe a pesquisa, a tarefa seguinte é a formulação dos 

níveis de pertinência adequados ao estudo, correspondendo a uma hierarquia ou um percurso 

de investigação, com sua organização em níveis. Dessa forma, a partir dos textos 

selecionados, delimitam-se cinco níveis de pertinência da pesquisa:  
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a) nível paratextual, ou seja, estudo da relação entre as peças e o contexto e/ou 

processo comunicativo/enunciativo; 

b) nível intertextual de ordem paradigmática, ou seja, estudo das peças em relação ao 

seu modelo de texto; 

c) nível intratextual, ou seja, estudo das peças em suas relações internas; 

d) nível intertextual de ordem sintagmática, ou seja, estudo das peças em relação aos 

textos de precedência e/ou sucessão, nas plataformas de estudo; 

e) cruzamento dos resultados, ou seja, relacionar as análises realizadas em cada 

momento do corpus analítico com as plataformas estudadas (televisão aberta e portal web). 

Apresentados os níveis de pertinência, detalham-se as etapas de análise 

empreendidas na pesquisa, correlacionadas aos objetivos do trabalho: 

Etapa I – de caráter paratextual: recuperação do entorno, do contexto no qual se 

inclui um resgate do ambiente socioeconômico e do processo comunicativo/enunciativo 

configurado pela instância emissora da telenovela Império. Trata-se daquilo que envolve o 

texto, em uma perspectiva mais ampla, e que contribui para sua construção de sentido. 

Etapa II – de caráter intertextual: análise das peças em relação ao seu modelo de 

texto, ou seja, ao seu paradigma, na perspectiva do gênero promocional, de ordem abstrata, 

que se atualiza em subgêneros, também de ordem abstrata, e que se materializa em diferentes 

formatos, a fim de (1) identificar a formação discursiva na qual se subsume e (2) analisar 

semelhanças e diferenças em relação aos modelos. 

Esta etapa privilegia a filiação dos textos ao seu modelo, de forma que as peças em 

análise sejam organizadas, primeiramente, a partir do macrossubgênero ao qual pertencem, e, 

posteriormente, pelo subgênero ao qual se enquadram. 

Etapa III – de caráter intratextual: análise das peças em suas relações internas, 

referentes às categorias semânticas do nível discursivo, na perspectiva temática e figurativa, 

decorrentes das decisões estratégicas do enunciador. Nesta etapa mantém-se a organização 

das peças a partir da filiação, primeiramente, aos macrossubgêneros e, posteriormente, aos 

subgêneros ao qual pertencem os textos. 

Etapa IV – de caráter intertextual: análise das peças autopromocionais em sua 

relação com outros textos que os sucedem e/ou os precedem, ou seja, na ordem sintagmática,  

buscando identificar semelhanças e diferenças entre os textos. Essa intertextualidade pode 

ocorrer: a) entre si, em cada uma das plataformas, em uma sequência linear e temporal; b) 

entre si, em um cruzamento das diferentes plataformas analisadas; c) com outros textos 



149 

 

 

midiáticos, recuperados ou antecipados; d) com outros textos de qualquer ordem, recuperados 

ou antecipados. 

Nesta etapa, a organização dos textos, que determina a ordem de análise, parte da 

essência de que a perspectiva sintagmática pressupõe a distribuição dos textos em uma 

delimitação temporal, de precedência e sucessão. Diante disso, diferentemente da ordem 

adotada nos níveis de análise intertextual paradigmático e intratextual, a análise intertextual 

sintagmática vai recuperar outro elemento, que é a questão temporal, tendo em vista que as 

relações entre os textos são muito marcadas em relação ao tempo em que ocorrem, se antes, 

durante ou depois do lançamento. Dessa forma, o critério principal adotado para determinação 

da ordem de análise de cada texto é o momento de veiculação e, em cada momento, 

privilegia-se a organização dos textos em ordem cronológica. 

Etapa V – cruzamento dos resultados, ou seja, a partir das análises realizadas nos 

níveis anteriores, relacionar as constatações de cada momento do corpus analítico com as 

plataformas analisadas (televisão aberta e portal web), de maneira à inter-relacionar os 

resultados prévios e tecer um raciocínio crítico condizente com os objetivos do trabalho. 

Em síntese, a organização metodológica do trabalho pode ser representada da 

seguinte forma (Quadro 11): 

 

 

Etapa de 

análise 

Nível Ênfase Foco da análise 

I Paratextual Condições contextuais e 

processo comunicativo 

que envolve os textos 

- contexto socioeconômico; 

- ambiente 

comunicativo/enunciativo. 

II Intertextual (ordem 

paradigmática) 

Modelo de texto, na 

perspectiva do gênero, 

subgênero e formato 

- identificação dos subgêneros 

autopromocionais transmidiáticos; 

- detalhamento dos formatos. 

III Intratextual Configuração semântica 

discursiva do texto 

- análise, no nível discursivo, das 

categorias tematização e 
figurativização. 

IV Intertextual (ordem 

sintagmática) 

Relação com outros 

textos que o precedem 

e/ou sucedem, nas 

plataformas analisadas 

- relações entre as peças, em cada 

uma das plataformas; 

- relações entre as peças, no 

cruzamento das diferentes 

plataformas; 

- relações com outros textos 

midiáticos. 

V Cruzamento dos 

resultados 

Relação entre os 

momentos do corpus e as 

plataformas estudadas 

- relações entre os momentos; 

- função de cada plataforma; 

- relações entre as plataformas. 

 

Quadro 11 - Síntese da proposta metodológica de análise da autopromocionalidade de 

Império. 
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Dessa forma, levando em conta o objetivo do trabalho, que é analisar, a partir das 

diferentes configurações assumidas pelas peças autopromocionais, as estratégias empregadas 

no lançamento de um programa televisivo, tanto na perspectiva de organização interna das 

peças quanto da integração com diferentes plataformas midiáticas, a proposta metodológica 

busca contemplar essas instâncias nos níveis paratextual, intertextual de ordem paradigmática, 

intratextual e intertextual de ordem sintagmática, além de, por fim, realizar detalhamento 

crítico dos resultados. 

A seguir, realiza-se a análise propriamente dita. A primeira parte envolve o nível 

paratextual, conforme já mencionado. Na sequência, os textos integrantes do corpus analítico, 

organizados a partir dos momentos referidos anteriormente, são analisados nos níveis 

intratextual e intertextual (paradigmático e sintagmático). Por fim, realiza-se a interpretação 

dos resultados. 
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5 ANÁLISE: RELAÇÕES PARATEXTUAIS 

 

O nível paratextual compreende o exame do contexto que envolve o produto 

midiático referência (a telenovela Império), no que diz respeito à realidade socioeconômica, a 

aspectos de realização e à contextualização da enunciação (DUARTE; CASTRO, 2014; 

2014b). Analisar a enunciação e o contexto socioeconômico é parte do processo de pesquisa 

que busca compreender as estratégias empregadas pela instância de produção (TVG) na 

autopromocionalidade de Império, que podem revelar-se no texto ou em seu entorno. Recorre-

se, assim, à textualidade, ou seja, a um apagamento das fronteiras claras que separariam texto 

do contexto, a um transbordamento que determina como deve ser lido o texto (DUARTE; 

CASTRO, 2014b) e, nos preceitos bakhtinianos, às circunstâncias da realidade que envolve o 

fazer autopromocional. 

Assim, analisam-se, nessa instância, as circunstâncias que envolvem, primeiramente, 

o contexto socioeconômico e, depois, a instância enunciadora. Cabe ressaltar que instância 

constitui uma entidade composta, que compreende vários tipos de atores (CHARAUDEAU, 

2013
29

). Esta etapa é feita uma única vez na pesquisa, pois contempla o todo contextual que 

envolve o conjunto de textos relacionados à promocionalidade de Império. 

 

5.1 Contexto socioeconômico 

 

O estudo do contexto socioeconômico diz respeito aos seguintes aspectos: a) fatores 

relativos à situação de convergência entre televisão e internet; b) hábitos da audiência nas 

diversas plataformas midiáticas, especialmente em relação à televisão e internet; c) 

importância de cada meio no cenário social e econômico; d) condição das emissoras em uma 

relação de concorrência. 

 

5.1.1 Papel da convergência e hábitos da audiência 

 

A abordagem pela perspectiva da convergência entre televisão e internet, também 

denominada de transmidialidade, conduz o trabalho para a recuperação de fatores relativos à 

situação de aproximação entre os meios abordados na pesquisa, especificamente televisão e 

internet. A televisão tem sua força, penetração e alcance reconhecidos na sociedade brasileira, 

                                                
29 Charaudeau (2013) aponta que a instância de produção da informação tem atores da direção, da programação, 

da redação de notícias e os operadores técnicos, na tentativa de dar unidade à enunciação. 
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demonstrando a hegemonia, de prestígio, audiência e investimentos publicitários, frente aos 

demais meios de comunicação. Assim, torna-se pertinente compreender as aproximações com 

o universo digital, em uma relação entre as causas e os processos que envolvem esses dois 

ambientes. 

Os estudos do Observatório Ibero-Americano de Ficção Televisiva (Obitel), 

realizados desde o início desta década, especialmente relatados no Anuário de 2013, mostram 

que “a relação entre televisão e internet se estreita e se combina, confirmada por processos de 

convergência e de transmidiação” (LOPES; GÓMEZ, 2013, p. 33). O estreitamento ocorre em 

via dupla: da televisão para as demais plataformas baseadas na internet e, também, da internet 

para o meio televisivo, em um processo fluido, de aproveitamento. Devido, porém, à sua 

consolidação e seu potencial de pautar os assuntos cotidianos, a televisão mais serve como 

texto base para as mídias digitais do que o percurso inverso. 

No cenário em que o número de internautas aumenta, em que o acesso parece mais 

facilitado (pela banda larga, mobilidade, etc.) e, consequentemente, o consumo de conteúdo a 

partir das plataformas de internet é maior, a combinação serve para fortalecer ambas.  A 

televisão se fortalece por manter em pauta os assuntos do cotidiano, ou seja, seus programas, 

junto aos consumidores. As plataformas digitais ganham por abordar assuntos reconhecidos 

pela audiência, mesmo que oriundos de outro meio (televisivo, que poderia ser visto como 

uma concorrência), enquanto ainda são notados como embriões as produções genuinamente 

baseadas no digital, como as webnovelas, os websódios e outros conteúdos originados e 

idealizados para esse ambiente. 

O contexto atual dessa combinação aponta para uma relação de caráter orgânico 

(LACALLE, 2010) entre televisão e internet, ambas podem integrar-se ao próprio programa, 

produzindo narrativas extensas, que não caberiam em um único meio. Dessa forma, supera-se 

o modelo antigo, transtextual, baseado na adaptação de histórias (remakes) ou de formatos, 

assim como a mera referência de um texto a outro (intertextualidade). Não se pode afirmar 

que o modelo de reprodução de conteúdo de uma plataforma em outra foi totalmente 

abandonado, mas notam-se outras práticas em curso, de maior complexidade, com 

perspectivas transmidiáticas. 

A convergência e a transmidiação agregam às novas narrativas um caráter de 

hibridização, entendida como “a capacidade de um texto de absorver e transformar elementos 

de todos os espaços culturais” (JENKINS, 2006, p. 95). Nesse sentido, os programas 

midiáticos televisuais buscam planejamento, organização, linguagem e têm propostas 

condizentes com a necessidade de atingir uma determinada (e almejada) parcela da audiência. 
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Em um patamar amplo, a relação entre televisão e novas tecnologias ocorre por amor 

(por parte dos destinatários) e por conveniência (por parte dos emissores) (LACALLE, 2010). 

Os primeiros adotam uma nova forma de consumir televisão, baseada na internet, com 

possibilidade de escolha de horário e do programa a assistir, o que quebra o conceito de grade 

de programação, uma das marcas fortes da televisão aberta. Os emissores se veem, de certa 

maneira, obrigados a entrar no jogo, sob pena de perder espaço para outra alternativa que 

possa surgir e empregar ferramentas que possibilitam conhecer, de forma detalhada, as 

exigências dos telespectadores.  

Diante disso, urge um ambiente estratégico que envolve o meio televisivo, motivado 

pelo cenário de migração de audiência, sobre o qual se estabelecem alguns questionamentos: 

existe crise de audiência na televisão? a audiência está substituindo a televisão por outras 

mídias? a televisão está sendo definitivamente trocada ou apenas está sendo usada de outra 

maneira? (LOPES; GÓMEZ, 2014). Os questionamentos ainda perduram e, até, se 

complexificam, uma vez que a migração ocorre não somente da televisão em direção às 

mídias digitais ou aos canais de televisão paga (que têm crescido nos últimos anos), mas 

também, em alguns casos, de retorno à TV aberta. 

A transmidialidade torna-se uma recorrência também pela produção e 

compartilhamento de conteúdos em redes sociais. Ao observar as iniciativas do polo de 

produção e sua oferta transmidiática, o Obitel 2014 demonstra que Amor à vida, telenovela 

veiculada pela TV Globo entre maio de 2013 e janeiro de 2014, recorreu a site oficial, perfil 

no Facebook, perfil no Twitter, fanpage, página no Youtube, websérie, aplicativo para celular 

e Pinterest. Entre os 12 países pesquisados, a referida telenovela foi a ficção com maior 

quantidade de canais transmidiáticos empregados. 

As opções transmidiáticas empregadas para as telenovelas da TV Globo permitem 

identificar três atribuições que envolvem esse transbordamento da televisão para o ambiente 

digital. A primeira remete a aumentar (ou manter) o consumo, independente da plataforma 

que o conteúdo for acessado. A segunda condiz com a necessidade – notável pelos avanços 

tecnológicos – de um canal de interação entre a instância enunciadora televisiva e os 

enunciatários, o que é possível através das redes sociais. Nesse sentido, os usos principais 

resumem-se a comentar e redistribuir conteúdos. A terceira remete a promover o produto 

midiático, tarefa que perpassa inclusive as duas anteriores, conforme já referido. 

Frente ao cenário complexo que envolve movimentos de migração e fragmentação da 

audiência, novas formas de consumo da televisão, multiplicidade de plataformas tecnológicas 

(destaque para crescimento das plataformas VoD, TV a cabo e redes sociais),  ocorre a 
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ampliação da circulação dos conteúdos televisivos, que reverberam nas plataformas virtuais, 

que, por sua vez, têm maior penetração social e incremento de uso.  

Os hábitos da audiência representam um fator considerável para a compreensão do 

contexto transmidiático que envolve o meio televisivo em sua relação com a internet. O perfil 

dos consumidores do meio televisivo, segundo informações do Mídia Dados (2014),  registra 

os seguintes dados: em relação ao gênero, 47% são homens e 53% são mulheres; em relação à 

classe econômica, 6% pertencem à classe A, 35% à classe B, 47% à classe C, 11% à classe D 

e 1% à classe E; em relação à faixa etária, de 10 a 14 anos são 9%, de 15 a 19 anos são 9%, de 

20 a 29 anos são 22%, de 30 a 39 anos são 19%, de 40 a 49 anos são 16%, de 50 a 64 anos são 

16% e de 65 anos ou mais são 9%. Além desses números, outras informações dão conta que: 

85% dos entrevistados assistiram à TV naquele dia e 97% pelo menos uma vez na última 

semana; em termos de penetração, todas as classes econômicas, sexos e faixas etárias 

apresentam números acima de 90%; em 2014, o número de domicílios com TV chegou a 

97%; em 2013, o número de aparelhos superou a marca de 114,7 milhões no país. 

Em relação à internet, o perfil demográfico do meio registra os seguintes dados: 

homens são 52,3% e mulheres são 47,7%; em relação à faixa etária, de 06 a 14 anos são 6,5%, 

de 15 a 24 anos são 26,6%, de 25 a 34 anos são 27,8 %, de 35 a 44 anos são 19,2%, de 45 a 54 

anos são 12,1% e de 55 anos ou mais são 7,7%. A penetração no meio digital é maior nas 

faixas até 49 anos, com concentração entre 20 a 29 anos (29%); as classes sociais B e C têm 

as maiores penetrações, pois passou de 18% em 2003 para 54% em 2013 (dados referentes ao 

simples período, ou seja, denominação usada para acesso uma vez por semana, no mínimo). 

Ainda se observa que, quanto às categorias de sites, “buscadores, portais, comunidades” 

chegam a 87,1% de alcance nos internautas. 

A partir de tais dados, podem-se identificar algumas particularidades em relação aos 

dois meios. Primeiramente, ambos possuem suas grandes faixas de consumo compreendidas 

em uma parcela de público com variação de idade em torno de 30 anos. Explicando melhor, 

enquanto 57% do consumo de televisão é feito pelo público de 20 a 49 anos, 73,6% do 

consumo de internet é feito pelo público de 15 a 44 anos. Essa concentração mostra que o 

consumo de mídia nessas faixas etárias é elevado, o que, de maneira direta, origina 

investimento dos meios para atingir essas audiências. Ainda se pode notar que a televisão 

atinge de forma mais considerável o público maduro (acima de 50 anos) e idoso, enquanto a 

internet cativa, especialmente, adolescentes, jovens e adultos mais novos. 

Diante disso, nota-se uma dupla pretensão: de tentar manter a parcela de audiência já 

conquistada em determinada faixa horária e, ao mesmo tempo, de renovar constantemente o 
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telespectador, a fim de não correr o risco de perda de público no decorrer do tempo. A 

manutenção do público passa pela “parcela conservadora” do meio, ou seja, aquilo que busca 

conservar a fidelidade à marca. Nesse ponto, a televisão explora sua representação no 

universo da comunicação, sua realidade cultural de elevado consumo e sua condição de forma 

de entretenimento, lazer e cultura acessível a todas as faixas de público. Em relação à 

telenovela, as fórmulas de sucesso repetem-se, de forma que a familiaridade já alcançada seja 

um facilitador para canalizar audiência a uma nova produção. Em propostas recentes, a Rede 

Globo tentou inovações, com aproximação da linguagem de séries e emprego de elenco jovem 

e, até certo ponto, desconhecido. O resultado foi considerado insatisfatório, a ponto de Além 

do horizonte, novela das 19h, uma das tentativas de inovação, ser vista como um dos maiores 

fracassos, fato que também aconteceu com sua sucessora, Geração Brasil. 

A reiteração consiste em uma das práticas da televisão para manter o público. Nas 

telenovelas, narrativas com um grande número de capítulos e uma longa duração, a repetição 

torna-se uma das características fundamentais e serve como facilitador na compreensão da 

trama, mesmo por parte de quem não assiste a todos os episódios. Assim, um acontecimento é 

retomado no capítulo seguinte, uma história passada é contada por um personagem a outro, 

uma imagem é recuperada como forma de demonstrar o que o personagem está pensando, 

entre outras inúmeras formas de reiterar pontos da trama. 

A renovação de público decorre da observação, oriunda do próprio meio televisivo, 

do crescimento do consumo das mídias digitais, especialmente em relação ao público jovem, 

no ambiente web e através de dispositivos móveis. A criação de uma cultura de consumo de 

mídia baseada em outras plataformas (que não a televisão) pode significar uma perda cada vez 

maior de audiência por parte das emissoras. “A ausência de uma programação específica para 

jovens, os videojogos e as redes sociais são algumas das causas de seu progressivo 

afastamento da televisão, ainda que a passagem do espectador passivo a protagonista na Rede 

também cumpra um papel importante na relação com a Internet dos nativos digitais” 

(LACALLE, 2010, p. 87). 

As tentativas de renovação de público podem ocorrer de maneiras diversas: a) pela 

proposição de uma linguagem próxima, o que se viabiliza através de determinados 

atores/personagens, forma de contar a narrativa, tom empregado, etc.; b) pela disponibilização 

de conteúdos relacionados ao texto midiático nas plataformas acessadas pelo público jovem, 

no caso, internet, telefonia celular, redes sociais, televisão digital, etc.; c) pela mudança nas 

formas de consumo televisivo, proporcionando novas formas de acesso e uso, como é o caso 

da transformação da televisão da sala em uma central multimídia (possível a partir da 
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televisão conectada à internet), dos aplicativos para dispositivos móveis, dos games e 

similares; d) ligado ao ponto anterior, pela possibilidade de protagonismo do enunciatário 

através do ambiente digital, ao permitir o compartilhamento de conteúdos ou a produção 

transmídia baseada no texto referência, recorrendo a estratégias conotativas e 

metassemióticas. 

Nessa perspectiva, destacam-se os estudos do Observatório Ibero-Americano de 

Ficção Televisiva (Obitel), especialmente a partir do ano de 2010, que têm mostrado novas 

formas de consumo do conteúdo televisivo. Suas considerações demonstram 

 

o aumento expressivo no uso da internet, da telefonia móvel e a consolidação dos 

meios digitais como plataforma de informação e comunicação. A dinâmica desse 

movimento tem por base o crescimento do número de usuários de redes sociais e a 

ampliação da oferta de conteúdos televisivos para tecnologias móveis (LOPES; 

GÓMEZ, 2013, p. 26). 

 

Nesse cenário, instalam-se desafios para produtores e pesquisadores, uma vez que as 

mudanças da audiência apontam a necessidade de novas estratégias de alcance e diferentes 

procedimentos de pesquisa da audiência. Ao mesmo tempo em que pretendem manter bons 

números de audiência, as emissoras televisivas se veem envoltas no desafio de oferecer um 

elo de sua programação com as demais plataformas consumidas por seu público. Inclusive, 

aferições de audiência já levam em conta esse comportamento on-line, com pesquisas 

direcionadas ao consumo de video on demand (VoD), por exemplo. 

O estudo Jovem Digital Brasileiro, realizado pelo Ibope, constatou que: a) a presença 

dos mais novos na internet cresceu de 35%, em 2003, para 85%, em 2013; b) o consumo de 

outros meios também é expressivo entre os jovens, pois 92% assistem à TV e 68% escutam 

rádio; c) 61% dos jovens concordam que estão habituados a usar mais de um meio de 

comunicação ao mesmo tempo. Entende-se ser o último ponto o mais relevante da atual 

conjuntura da mídia, uma vez que a televisão era vista, especialmente no horário nobre, como 

um veículo que exigia exclusividade de atenção.  

A referida pesquisa também leva a concluir que: a) a internet deve ser reconhecida 

hoje como uma plataforma estratégica de interação e engajamento com os outros meios; b) a 

busca de informação (77%) e entretenimento (67%) está entre as principais razões do 

crescimento da presença desse público na internet; c) a rápida adesão às plataformas, aliada às 

práticas culturais emergentes, faz com que o cenário midiático e os relacionamentos virtuais 

tornem-se extremamente atrativos para esse público (IBOPE, 2014). 
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5.1.2 Importância dos meios e papel da concorrência 

 

Ao analisar o conjunto dos meios de comunicação, nota-se que cada um tem 

diferente importância no cenário social e econômico no Brasil. No cenário social, a análise 

dos meios pode contemplar quesitos como consumo e confiança que despertam junto à 

população. Em relação ao consumo, alguns dados já foram apresentados anteriormente, 

baseados no Mídia Dados (2014). De forma complementar, pesquisa da Secretaria de 

Comunicação Social da Presidência da República (BRASIL, 2014) mostra que 73% dos 

entrevistados têm hábito de assistir à TV diariamente, tarefa que gastam 4h31min por dia, de 

2ª a 6ª feira, e 4h14min nos finais de semana. 

 

O período de maior exposição é das 18h às 23h, embora nos dias de semana haja um 

pequeno pico de exposição na hora do almoço e, nos finais de semana, um 

componente vespertino. As pessoas assistem à televisão, principalmente, para se 

informar (79%), como diversão e entretenimento (67%), para passar o tempo livre 

(32%) e por causa de um programa específico (19%). Mas não é baixo o percentual 
de entrevistados que declaram ter esse meio de comunicação como uma companhia 

(11%) (BRASIL, 2014, p. 15). 

 

Ainda cabe pontuar que, em televisão, o tempo de exposição varia de acordo com o 

gênero, a idade e a escolaridade: mulheres permanecem por mais tempo de 2ª a 6ª (4h48min, 

contra 4h12min dos homens); pessoas entre 16 e 25 anos (4h19) permanecem em torno de 

uma hora a menos, por dia da semana, do que pessoas mais velhas, acima dos 65 anos (5h16); 

pessoas com até a 4ª série assistem 4h47min diárias, enquanto pessoas com ensino superior 

permanecem 3h59min.  

Em relação à Internet, praticamente metade dos brasileiros afirma que usa (48%), 

sendo que 37% usam todo dia. O tempo de conexão, em média, é de 4h59min por dia da 

semana e 4h24min nos finais de semana. O acesso por computadores (71%) quase é igualado 

ao realizado através de telefones celulares (66%). 

 

Mais do que as diferenças regionais, são a escolaridade e a idade dos entrevistados 

os fatores que impulsionam a frequência e a intensidade do uso da internet no Brasil. 

Entre os usuários com ensino superior, 72% acessam a internet todos os dias, com 

uma intensidade média diária de 5h41, de 2ª a 6ª feira. Entre as pessoas com até a 4ª 

série, os números caem para 5% e 3h22. 65% dos jovens na faixa de 16 a 25 se 

conectam todos os dias, em média 5h51 durante a semana, contra 4% e 2h53 dos 

usuários com 65 anos ou mais (BRASIL, 2014, p. 7). 

 

Entre os outros meios, os números são mais modestos: rádio é ouvido, em média, 

3h42min por dia, durante a semana, principalmente no período da manhã; jornal é lido uma 
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vez por semana por 21% da população e 7% diariamente; revista tem leitura de 13% dos 

brasileiros durante a semana. Embora jornais e revistas tenham baixo índice de leitura, são os 

meios de comunicação com maior nível de atenção exclusiva (50% e 46%, respectivamente). 

Em relação à confiança que os meios despertam, os jornais ocupam a posição de 

mais confiáveis, uma vez que as pessoas dizem acreditar sempre ou muitas vezes nas notícias 

dos jornais (58%), seguida da televisão (54%) e do rádio (52%). Quanto às propagandas, 48% 

dos entrevistados que leem jornal responderam que confiam sempre ou muitas vezes, seguidas 

dos consumidores de TV e de rádio, ambos com 44%. Em média, mais da metade (52%) da 

população confia sempre ou muitas vezes no noticiário de televisão, rádio, jornais e revistas, e 

43% nos anúncios publicitários.  

Quanto às mídias digitais, os números são menos expressivos se comparados aos 

meios tradicionais. Dos entrevistados, 27% dizem confiar sempre ou algumas vezes em 

notícias de sites, blogs e redes sociais, e 23% em suas propagandas. Diante disso, cabe 

reconhecer que, em relação à confiabilidade, o suporte midiático importa na hora de se 

veicular notícias ou propagandas, com maior respaldo para os meios massivos e tradicionais, 

como jornal, rádio e televisão.  

Em síntese, a importância dos meios de comunicação no cenário social brasileiro 

aponta a predominância da televisão e uma perspectiva de aumento da internet, meio que 

mantém, atualmente, o brasileiro cinco horas ao dia conectado. Em termos de confiança, os 

jornais continuam como os veículos em destaque, seguidos pela televisão, enquanto a mídia 

digital ainda busca melhor imagem nesse critério.  

No cenário econômico, conforme brevemente exposto no capítulo 1, a televisão 

lidera a captação de recursos oriundos da publicidade, alcançando mais da metade do total de 

faturamento de todas as mídias. Nesse ponto, cabe apontar que a atividade publicitária, de 

maneira geral, teve um crescimento considerável no ano de 2013 (6,8%), superando a inflação 

(5,9%) e o crescimento do PIB (2,3%), condição que pode ser atribuída ao acirramento da 

concorrência e à mudança do mercado em ritmo acelerado, exemplificada pela digitalização. 

No comparativo dos últimos sete anos (Gráfico 2), pode-se notar que a televisão 

aberta tem aumentado sua participação (de 50% em 2007, para 58% em 2012), fato que 

também ocorre com a internet (de 3% em 2008, para 6% em 2013, atingindo 7% em 2012
30

), 

                                                
30 A retração de 2012 para 2013 provocou uma série de questionamentos no setor. O Interactive Advertising 

Bureau (IAB Brasil), principal órgão representativo do segmento digital interativo brasileiro, conduziu 

discussões a fim de encontrar novas métricas em relação ao volume de investimentos, uma vez que gigantes 

internacionais do setor, como Facebook e Google, não disponibilizam dados de investimentos. Pela estimativa do 
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enquanto outros meios acumularam perdas consideráveis no faturamento, especialmente 

jornal (de 29% em 2007, para 16% em 2013) e revista (de 9% em 2007, para 6% em 2013). 

 

 

 

 

Gráfico 2 - Participação de cada meio no total de investimentos publicitários nos últimos anos 
 

Fonte: Grupo de Mídia São Paulo (2014). 

 

Diante de tais dados e observações, nota-se que a televisão aberta consegue (não só 

manter, mas também) incrementar os investimentos publicitários, mesmo em meio a um 

processo de digitalização, que envolve mudança de hábitos dos consumidores, especialmente 

com aumento do uso das plataformas digitais. Aliás, a digitalização constitui-se no principal 

desafio pela frente em curto período de tempo, para a TV, que “continua sendo o meio de 

comunicação mais poderoso da publicidade brasileira” (GRUPO DE MÍDIA..., 2014, p. 198). 

                                                                                                                                                   
órgão, a publicidade digital ultrapassou o meio jornal e passou a ocupar o segundo posto em investimentos no 

ano de 2014. 
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Respaldado como “veículo de vendas”, a televisão mantém sua posição a partir do 

retorno que proporciona aos seus anunciantes, condição possibilitada por atingir uma massa 

de público, especialmente em seus horários nobres. O meio caracteriza-se pelo grande volume 

de conteúdo produzido, pelo vasto alcance e, ainda, por possibilidades de segmentação.  

A disputa da televisão com os demais meios centra-se na conquista da atenção dos 

indivíduos. E, ao invés de tratar os outros como concorrentes, de forma explícita, a televisão 

parece usar sua força como forma de negociação, a partir do que mantém posição de 

liderança, vislumbra mudanças de cenário e age em seu favor, muitas vezes recorrendo a 

plataformas distintas. A concorrência, efetiva, fica por conta dos grandes grupos de 

comunicação estrangeiros. Com a ascensão das plataformas digitais, o Grupo Globo, na 

condição de líder no país, disputa mercado com conglomerados internacionais, como o 

Google e o Facebook. 

O crescimento dos investimentos publicitários na internet tem relação com o 

aumento de usuários que, por sua vez, decorre, também, do incremento nas formas de acesso. 

Se existe público, há anunciantes interessados em colocar sua marca na mesma plataforma, 

em busca de atenção. A internet, porém, ainda busca a melhor forma de sustentabilidade do 

negócio, o que envolve a consolidação de formatos, a criação de uma cadeia que qualifique o 

conteúdo produzido, a melhora na confiança do anunciante nas plataformas digitais, etc., 

situações decorrentes do recente crescimento. 

O potencial socioeconômico da internet ainda busca melhores dimensões e 

entendimento. Como forma de conexão entre pessoas, já possui uma representatividade 

considerável. Como ferramenta publicitária, recentemente tem demonstrado suas 

possibilidades e atraído anunciantes dos mais diversos setores. Contudo, suas potencialidades 

podem estar subestimadas, uma vez que o processo de digitalização é um acontecimento 

recente e as possibilidades ligadas à web e aos dispositivos mobile ainda foram pouco 

dimensionadas. 

Assim, a experimentação ainda representa a melhor definição possível para a internet 

hoje, em termos econômicos. Ao mesmo tempo em que demonstra infinitas possibilidades de 

desenvolvimento de aplicativos e soluções, baseadas na tecnologia, busca formas de viabilizá-

las e produzir rentabilidade. Os grandes portais, em sua maioria extensões de outros meios de 

comunicação, calcam sua receita no mesmo formato da televisão aberta, a receita oriunda da 

publicidade. As redes sociais seguem o mesmo caminho, com um dinamismo maior, típico do 

ambiente digital. 
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Na perspectiva de aproximação entre a televisão e a internet, cabe pontuar sobre a 

interação entre as duas. Através de um processo de retroalimentação, a televisão tem na 

internet um terreno fértil para manter os assuntos de sua programação em pauta, também no 

universo digital. O gráfico 3 demonstra que a TV aberta predomina sobre a TV por assinatura 

nos comentários do twitter, em participações originadas mais de dispositivos móveis (60%) do 

que da web (40%). Em determinados horários, contudo, identifica-se a predominância da TV 

por assinatura, especialmente das 10 às 14h e das 19 às 21h, com mais comentários na 

plataforma. No horário de exibição do texto referência deste estudo, identifica-se maior 

disparidade em favor da TV aberta (13% contra 9%), o que demonstra que a telenovela das 21 

horas é um dos assuntos mais comentados no twitter. Inclusive, identifica-se que a disparidade 

aumenta ao longo da exibição do capítulo, atingindo o auge da diferença entre as TVs após a 

exibição (12% contra 7%). 

 

 

 

 

Gráfico 3 - Interação TV + Digital – comentários no Twitter sobre a programação de televisão 
 

Fonte: Grupo de Mídia São Paulo (2014). 

 

A condição das emissoras em uma relação de concorrência assemelha-se ao próprio 

meio: a televisão vem mantendo o posto de referência entre os meios e a Rede Globo mantém, 

há décadas, hegemonia frente às demais. A posição de liderança inicia pela cobertura que a 
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emissora alcança, conforme já demonstrado no Capítulo 1, atingindo todos os domicílios do 

território nacional. 

Além da liderança em cobertura, os números de audiência e de share – uma das 

principais formas de aferição do sucesso das emissoras – mostram dados muito favoráveis à 

Rede Globo. A audiência média da emissora líder corresponde, muitas vezes, à soma de todas 

as demais; e, no espaço mais valorizado, o horário noturno, apresenta a maior vantagem em 

relação à segunda colocada. Quanto à segunda colocação, cabe pontuar a disputa acirrada 

entre SBT e Record, com revezamento de ambos em diferentes faixas horárias. A partir do 

comparativo dos dados de audiência dos anos de 2013 (Gráfico 4) e 2014 (Gráfico 5), 

segundo o Mídia Dados, observa-se uma queda na audiência da emissora líder e também da 

segunda e terceiras colocadas.  

 

 

 

 

Gráfico 4 – audiência das redes de televisão brasileiras – 2013. 
 

Fonte: Grupo de Mídia São Paulo (2014). 
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Gráfico 5 – audiência das redes de televisão brasileiras – 2014 
 

Fonte: Grupo de Mídia São Paulo (2014). 

 

Nesse cenário, há períodos de perdas, outros de recuperação, mas, acima de tudo, 

evidencia-se uma concorrência ainda maior entre as redes, uma vez que o domínio absoluto da 

Rede Globo – em um longo prazo, mantidos os padrões de queda da líder – pode diminuir. 

Números recentes, relativos a abril de 2014, mostram que  

 

todas as emissoras abertas – exceto a Globo – cresceram em audiência. De janeiro a 

abril, a vice-líder Record cresceu 27%; o SBT cresceu 20%, a Band cresceu 

espantosos 30% e até a RedeTV! subiu 23%. [...] Abril fica marcado como o mês 

que apresentou a menor diferença histórica entre a líder Globo e a segunda colocada, 

a Record. A diferença foi de apenas 6,5 pontos. [...] Também é uma das primeiras 
vezes que a média de audiência da líder Globo, sozinha, ficou abaixo da soma das 

concorrentes. Record, SBT, Band e RedeTV! somaram 15,7 pontos contra 13,1 

pontos da Globo (FELTRIN, 2014). 

 

Os índices de share também demonstram perda, embora pequena, que se repete a 

cada ano por parte da emissora líder (Rede Globo), fato que ocorre também com a segunda 

colocada (Record). SBT (3ª colocada) e Band (4ª colocada) mantêm números com poucas 

oscilações, enquanto a categoria “Outras” demonstra crescimento em todos os últimos anos 

(Gráfico 6). Nota-se, a partir desses números, um padrão na relação ao share, sem grandes 

picos ou grandes discrepâncias.  
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Gráfico 6 – evolução do share nacional das redes de televisão brasileiras – 2010 a 2013 
 

Fonte: Grupo de Mídia São Paulo (2014). 
 

As condições de audiência e de share nacional das redes demonstram, em resumo, 

um cenário que apresenta pouca mudança com o decorrer dos anos, pois se notam, de certa 

maneira, posições consolidadas: Globo como líder; SBT e Record disputando o segundo 

lugar; Band na quarta posição. Ao mesmo tempo, determinados programas alcançam números 

admiráveis, como, por exemplo, a exibição do último capítulo da telenovela Avenida Brasil 

(Rede Globo, 2012) que alcançou 81% de share. A tendência da audiência em queda, 

contudo, demonstra que a concorrência não está propriamente entre as redes de televisão, mas 

relacionada a alternativas que ocupem o tempo dos usuários. 

Nesse sentido, as emissoras se movem para compreender e agir frente ao cenário de 

convergência tecnológica e cultural. As ações relacionadas aos conteúdos mostram, 

basicamente, movimentos de três ordens: a) pela replicação de conteúdo televisivo em outras 
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plataformas, ou seja, por práticas crossmídia ou multiplataforma; b) pela produção 

transmidiática, ou seja, de conteúdos em outras plataformas, de forma que alarguem a 

narrativa televisual; c) pela produção de conteúdos independentes e exclusivos para as 

plataformas digitais.  

Cabe pontuar que a primeira emissora a explorar e assumir estrategicamente a 

produção transmidiática no país foi a Rede Globo que, no ano de 2007, criou a função de 

produtor de conteúdo transmídia e, desde 2010, explora de forma sistemática esse tipo de 

estratégia na teledramaturgia, inclusive com a incorporação de produtores transmídia em cada 

telenovela (FECHINE, 2013). Em 2013, em uma reorganização da estrutura organizacional, a 

emissora passou a investir ainda mais na produção de conteúdo, no jornalismo e no 

entretenimento, tanto para a televisão aberta quanto para outras plataformas, como a TV por 

assinatura e as mídias digitais. 

A produção das emissoras de TV aberta, que extrapola o próprio ambiente, tem uma 

plataforma que atua como elemento chave para o espalhamento: o portal na internet. A TV 

Globo tem o portal (globo.com) como uma extensão do grupo de comunicação, embora não 

seja o único (como já referido, a emissora possui diversos portais na internet). A TV Record 

tem o portal R7 (www.r7.com), plataforma digital que extrapola a programação televisiva, 

oferecendo outros conteúdos. O SBT é a emissora que tem seu portal na internet 

(www.sbt.com.br) mais próximo da programação televisiva, uma vez que não é oferecido 

conteúdo complementar, mas uma dedicação exclusiva ao que é abordado na emissora. A 

Band (www.band.uol.com.br) tem seu portal de notícias hospedado no portal UOL. Os 

conteúdos veiculados aproveitam muitos vídeos exibidos pela emissora televisiva, algumas 

vezes complementados por um texto breve, em forma de notícia, e, em ações pontuais, 

superam a simples transposição da programação. 

Assim, a partir da observação dos portais na internet, nota-se uma grande disparidade 

entre as emissoras. O SBT pode ser apontado como o exemplo mais próximo de uma prática 

crossmídia, uma vez que a maioria dos materiais exibidos em seu portal são os mesmos 

exibidos na televisão. Os portais do Grupo Globo apresentam como veículos independentes e, 

ao mesmo tempo, locais de vasto conteúdo cross e transmidiático, ou seja, exibem 

transposições do que é veiculado no meio televisivo, mas também vão além e fazem do portal 

uma possibilidade de alargamento das narrativas televisivas. A liderança e expressão do 

Grupo se fazem valer como diferencial, tanto no jornalismo quanto no entretenimento. Das 

demais emissoras, a Record é a que mais tenta se aproximar da líder e a Band situa-se em um 

patamar intermediário entre Globo e Record, com a impressão de não ter investimentos 
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consideráveis no portal, uma vez que a própria hospedagem ocorre no portal UOL (em 

sistema de parceria). 

Diante dessas constatações, pode-se pensar na convergência em etapas, da mais 

simples, que incorre em ações de transposição e/ou transmidiação, à mais complexa e plena, 

que chega à produção de conteúdo exclusivo para as plataformas digitais. A primeira etapa é o 

ingresso e/ou presença no mundo digital, o que ocorre através do site ou de um portal da 

emissora televisiva. Quando o site/portal apenas replica o conteúdo do meio televisivo, ocorre 

uma prática multiplataforma ou crossmídia (caso do SBT) e, quando produz conteúdos 

complementares ao programa televisivo, trata-se de transmídia (caso da Globo). A segunda 

etapa remete a gerar conteúdo para que seja visualizado e difundido pelo usuários  em outras 

plataformas, especialmente as redes sociais digitais. No Facebook, por exemplo, a página do 

portal GShow tem postagens frequentes sobre os programas de entretenimento da emissora, 

em fotos, notícias, vídeos e links que direcionam para o conteúdo próprio. Além da Globo, as 

demais emissoras de TV aberta também mantêm prática semelhante. A terceira etapa remete a 

ampliar os programas, produzindo extensões que tenham objetivos lúdicos, de entretenimento, 

normalmente produzidos a partir da boa aceitação de personagens e/ou ações desenvolvidas 

em um programa televisivo, como foi o caso do blog Téo na rede, na novela Império, 

viabilizado a partir do sucesso do personagem, blogueiro, de Paulo Betti, que teve grande 

aceitação junto ao público. A quarta, e última etapa, representa uma tentativa de consolidação 

do universo digital de forma mais autônoma, com produção de conteúdos e/ou programas 

exibidos somente nas plataformas digitais, como as webséries. 

Em meio a uma realidade de crescimento no consumo de redes sociais e conteúdo 

on-line, o Grupo Globo, ao mesmo tempo em que investe na produção de conteúdo 

transmidiático, procura proteger seu modelo de negócio das grandes redes sociais, a fim de 

combater a migração de anunciantes das plataformas consolidadas para o meio digital. Uma 

das atitudes adotadas (em abril de 2013) foi a retirada dos links no Facebook de materiais que 

levavam às plataformas do Grupo, ação que foi revista no início do ano seguinte. Outra 

atitude diz respeito a não postagem de vídeos de conteúdos produzidos pela Globo no portal 

Youtube,  medida tomada em função de o Grupo oferecer uma plataforma de vídeo própria, 

na qual o acesso a programas na íntegra é permitido, quase que exclusivamente para 

assinantes, além de ter realizado uma parceria com o site mundial de vídeos e justificar suas 

ações como formas de proteção dos direitos autorais. 

A partir das exposições que mostram a realidade da concorrência entre as emissoras, 

pode-se constatar que há um ambiente propício para a TV Globo, mesmo quando levadas em 
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conta questões como queda e fragmentação de audiência, uma vez que, na condição de grupo 

midiático, a emissora atua em diversos meios, com inúmeras plataformas, nas quais busca 

ressaltar a sua atuação através de uma propriedade que é fundamental ao universo transmídia, 

a “construção de mundos” (JENKINS, 2009), tarefa na qual se torna recorrente o emprego dos 

mais diversos meios, veículos e plataformas, de forma a atingir possíveis consumidores e 

torná-los audiência. 

 

5.2 Configuração da instância enunciadora e decisões estratégicas referentes a Império 

 

A configuração da instância enunciadora e as decisões estratégicas inerentes ao 

produto midiático em estudo envolvem: a) a estrutura do veículo de comunicação produtor e 

exibidor da telenovela; b) a representatividade do produto midiático referência, a telenovela 

das 21 horas; c) o contexto envolvido na estreia de Império; d) a configuração do mix de 

marca de Império, ou seja, decisões sobre produto, posicionamento, comunicação, 

distribuição e preço. 

 

5.2.1 Estrutura do veículo e representatividade da telenovela 

 

A configuração da emissora responsável pela telenovela Império mistura-se, de certa 

forma, com a própria contextualização da televisão brasileira. O percurso histórico, realizado 

no início do trabalho, mostrou uma TV Globo consolidada nacionalmente, o que ocorreu de 

forma simultânea com o meio televisivo em geral. De forma complementar, sobre a TV 

Globo, cabe examinar pontos relativos à posição que ocupa no cenário internacional e 

nacional e à estrutura de exibição e produção. 

No cenário internacional, a Globo ocupa a segunda posição em renda comercial, 

atrás apenas da americana ABC, e o posto de maior produtora mundial de conteúdo em língua 

portuguesa (JORNAL DO BRASIL, 2014). Os conteúdos da Globo são assistidos em diversos 

continentes, contemplando 116 países, além do canal internacional (Globo Internacional), 

distribuído por mais de 70 operadoras ao redor do mundo (GRUPO GLOBO, 2015). 

A notoriedade internacional respalda-se pelos feitos no Brasil, onde ocupa posição de 

referência. O primeiro diz respeito à estrutura comercial implantada na emissora no início de 

suas atividades, na qual os profissionais de direção provieram de áreas de negócios e 

comercialização, com uma visão clara da viabilidade da emissora a partir do oferecimento de 

uma programação com aceitação do público telespectador.  
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Junta-se a isso, como um segundo ponto, a abrangência nacional alcançada pela 

Globo, proporcionada pelo avanço da infraestrutura, no período conhecido como boom das 

telecomunicações e marcado pela recessão. Na proposta da televisão como veículo de 

integração nacional, o que se notou foi uma população unificada como público (KEHL, 

1986), o que fortaleceu a televisão como veículo de publicidade. Atualmente, a emissora 

alcança 99% dos municípios e 100% dos domicílios com televisão (GRUPO DE MÍDIA..., 

2014), além de uma audiência que representa todas as demais somadas, conforme já referido.  

Um terceiro ponto remete à consolidação de um formato de programação diária e 

semanal (vertical e horizontal), o que pode ser datado desde o início da exibição do Jornal 

Nacional (JN), principal telejornal da emissora, que desde 1969 é transmitido para todo o país 

e visto como um dos pilares na programação. O estabelecimento de pilares cimentou a 

programação, que, por sua vez, contribuiu para que a televisão se tornasse um hábito da 

população e para que a telenovela se convertesse em um dos principais produtos da televisão 

brasileira e, especialmente, da Rede Globo.  

Um quarto ponto origina-se da estrutura industrial que cerca a emissora de televisão 

e o Grupo Globo, atualmente, composta de cinco emissoras próprias, 117 afiliadas, mais de 12 

mil funcionários diretos e milhares de indiretos, uma produção de seis horas diárias de 

jornalismo e 2.400 horas de entretenimento por ano (GRUPO GLOBO, 2015).  A Central 

Globo de Produção (CGP), inaugurada em 1995, constitui-se no maior centro de produção da 

América Latina, ocupando 1,65 milhão de metros quadrados na Zona Oeste do Rio de Janeiro, 

o que abriga três cidades cenográficas, com 160 mil metros quadrados, 32 unidades portáteis 

de produção para gravação de cenas, além de estúdios preparados para gravação em alta 

resolução. Em São Paulo, a empresa concentra as áreas administrativas e o departamento 

comercial, que reúnem cerca de 1.500 funcionários de 17 áreas distintas (TV GLOBO, 2014). 

Ainda em relação à estrutura, cabe pontuar, em relação à novela Império , a 

existência de uma equipe de produção transmidiática, composta por cinco editores de 

conteúdo, um editor de vídeo, seis fotógrafos, dois profissionais de mídias sociais, além de 

cinco profissionais de direção (nos níveis de direção, gerência e coordenação de projetos). 

Isso mostra a preocupação da emissora em aproximar-se do universo digital, o que interessa 

especialmente ao trabalho. 

Em resumo, a Globo é reconhecida como uma emissora de televisão voltada ao 

mercado publicitário (como já referido anteriormente), que possui abrangência nacional, 

atinge metade do total da audiência, sustenta uma programação consolidada, baseada nos 

pilares relativos ao jornalismo e à teledramaturgia. Trata-se, enfim, do maior grupo midiático 
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brasileiro, com uma estrutura – física, tecnológica e de recursos humanos – compatível com 

os maiores conglomerados de mídia do mundo.  

Os investimentos da emissora ultrapassam o âmbito da estrutura e almejam a 

construção de uma imagem positiva junto aos públicos de interesse. Assim, desde meados dos 

anos 70, após a consolidação como rede nacional, a qualidade de programação ganhou os 

ambientes da emissora e uma denominação pontual: “padrão Globo de qualidade”. 

 

Ao longo do anos 70, a TV Globo sedimentou, no imaginário (e no orgulho) 

nacional, uma concepção mista de qualidade televisiva, capaz supostamente de 

harmonizar distintos critérios de excelência: junto ao peso do discurso empresarial 
(êxito comercial; infraestrutura; empregos; índices de audiência; exportação de 

programas (...) firmava-se, também, certa dimensão artística e cultural (apuro 

técnico; efeitos especiais; cenários; programação visual; modernização dos gêneros; 

divulgação da tradição, da cultura, dos artistas e dos autores nacionais) (FREIRE 

FILHO, 2004, p. 101). 

 

As premiações internacionais também contribuem para o fortalecimento da marca 

Globo, demonstrando seu potencial de produção. Como exemplo, o Emmy Internacional, 

prêmio concedido para produções produzidas e veiculadas fora dos Estados Unidos (chamado 

de “Oscar da televisão”), contemplou inúmeras produções da Rede Globo, nos anos recentes, 

bem como profissionais ligados à emissora: as melhores telenovelas dos últimos três anos 

(Joia Rara, 2014; Lado a lado, 2013; O astro, 2012); Roberto Irineu Marinho como melhor 

chefe executivo (prêmio honorário), em 2014; Fernanda Montenegro, como protagonista de 

Doce de mãe, em 2013; A mulher invisível, como melhor série de comédia, em 2012; O 

Jornal nacional, em 2011, pela cobertura da invasão do Complexo do Alemão. A emissora é a 

única brasileira a já ter vencido o prêmio, o que demonstra sua força no cenário nacional e 

internacional.  

A premiação para as telenovelas condiz com a perspectiva de uma televisão de 

qualidade, vista como uma das principais opções de lazer acessível à população, na qual os 

investimentos são contínuos, as fórmulas de sucesso repetidas, sempre em busca de prestígio. 

Essa estratégia foi consolidada já na década de 70, em meio a uma nova filosofia de 

programação que visava fugir de embates com os militares: foi quando se iniciou o processo 

de qualificação do público telespectador, mantendo aquele já cativo (60% da classe C/D), 

pois, nas palavras de Walter Clark, “já não interessava à Globo dar 90 por cento de audiência 

com programas como o Casamento na TV. [...] Era melhor dar 70 por cento com uma novela 

adaptada de um livro de Jorge Amado, por exemplo, que daria prestígio à emissora” (FREIRE 

FILHO, 2004, p. 101). 
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A soma da qualidade, do reconhecimento e do prestígio, em relação ao que produz e 

veicula, proporciona a Globo um status de competitividade nos cenários em que atua, tanto 

em relação aos anunciantes, quanto aos concorrentes e aos próprios telespectadores. Dessa 

forma, fortalece sua imagem de marca e posiciona-se quase como sinônimo de televisão, 

qualificação atribuída em um contexto cultural, histórico e político que respalda tal condição. 

Em meio ao cenário no qual a Globo busca prestígio, audiência e aportes 

publicitários, cabe pontuar a representatividade da telenovela das 21 horas, faixa horária de 

veiculação do texto midiático referência neste estudo. Em um olhar retrospectivo, a trajetória 

das telenovelas culmina com o apogeu na TV Globo: no início, realizada ao vivo, 

caracterizava-se pela importação e adaptação de textos latino-americanos; em um segundo 

período, consolidou-se em diversas emissoras, tornando-se costume dos telespectadores; em 

um terceiro período, representado, especialmente, por Beto Rockfeller (TV Tupi, 1968-1969), 

aproximou-se da história e do modo de ser do brasileiro, através de personagens, temas, 

situações e linguagem. Essa última era de abrasileiramento da telenovela consolidou-se 

plenamente com a Globo (ALMEIDA, 2006, p. 41-42). 

Em âmbito geral, a telenovela representa um dos principais produtos da televisão, 

uma vez que: possui grande potencial publicitário, em virtude da elevada audiência; atua na 

formação e informação do público consumidor (na formação de hábitos de consumo), 

tornando-se uma oportunidade tanto para anunciantes quanto para a própria emissora; elabora 

um universo próprio, que envolve atores, diretores, espaços, linguagens e ações, que 

retroalimenta o próprio meio televisivo e a mídia de uma forma geral. 

Em relação ao tempo que ocupa na programação das emissoras, a telenovela tem 

uma representatividade atrelada ao período de exibição: na programação diurna, das 7 às 18h, 

soma 14% do tempo total na Globo, enquanto no SBT corresponde a 32% (Gráfico 7); na 

programação noturna, das 18 às 24h, representa 50% da programação na Globo, 37% no SBT 

e 17% na Record (Gráfico 8). Diante disso, pode-se reconhecer a estreita proximidade da 

telenovela com a programação noturna da televisão aberta brasileira. 
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Gráfico 7 - Composição da programação diurna das emissoras televisivas – 2014 
 

Fonte: Grupo de Mídia São Paulo (2013). 

 

 

 

 

Gráfico 8 - Composição da programação noturna das emissoras televisivas – 2014 

 
Fonte: Grupo de Mídia São Paulo (2013) 
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Mesmo assim, há que levar em conta que a programação televisiva (como a 

telenovela, por essência) baseia-se na estética da repetição, o que faz com que a própria 

telenovela tenha seus conteúdos retomados em outros programas. Essa retomada de 

conteúdos, comum na própria telenovela, é uma das bases do movimento que a prestigia (a 

outra é a antecipação). Trata-se de uma postura estratégica das emissoras, calcada no 

pensamento dos profissionais do meio de que audiência é hábito, que, por sua vez, se forma a 

partir de uma boa estratégia de marketing
31

 (KEHL, 1986, p. 186). Assim, muitos programas 

classificados como “variedades”, “diversos”, entre outros, têm assuntos da telenovela como 

pauta. 

Especificamente sobre a telenovela das 21 horas, exibida pela Globo, até 2011 a 

emissora adotava a denominação “novela das oito” para representar a telenovela exibida de 

segunda a sábado, após o Jornal Nacional. A partir da estreia de Insensato Coração, em 

janeiro de 2011, a denominação “novela das nove” passou a ser comum, mesmo que em 

alguns casos fosse empregada a denominação anterior. A alteração fez com que a Globo, na 

época, ganhasse cerca de dois pontos audiência, um dos fatores que levou à manutenção da 

alteração, o que fez com que a emissora assumisse a entrada da principal telenovela em um 

horário mais avançado, o que de fato já vinha ocorrendo. 

Em relação ao potencial publicitário, a representatividade da novela das 21 horas 

como produto midiático para a TV Globo pode ser compreendida a partir do infográfico 

(Figura 1), que retrata a perspectiva de faturamento da emissora a partir da telenovela Avenida 

Brasil. Observa-se que os custos de um capítulo são cobertos pela venda de um espaço 

comercial, de 30 segundos, com abrangência nacional. Além disso, o tempo de publicidade 

disponível possibilita a multiplicação do faturamento com um anúncio em aproximadamente 

40 vezes. 

 

                                                
31 “Fala Boni, Superintendente de Produção, Programação, Engenharia e Jornalismo da TV Globo: „O segredo da 
televisão é comum a outras empresas que produzem para o grande consumo. É o posicionamento correto diante 

de seu mercado e a entrega de um produto adequado, capaz de conquistar a confiança dos consumidores. Isto é, 

com uma boa estratégia de marketing forma-se o hábito, que é consequência e não causa‟” (KEHL, 1986, p. 

186). 
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Figura 1 – Infográfico Avenida Brasil: um grande negócio para a Globo 
Fonte: site da Revista Exame, com adaptações32. 

                                                
32 Disponível em http://exame.abril.com.br/negocios/noticias/como-avenida-brasil-injeta-dinheiro-na-globo. 

Acesso em 18 fev. 2015. 
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Além do faturamento com publicidade, existe a possibilidade de venda desse tipo de 

programa para exibição em outros países. No infográfico AVB, Caminho das Índias, Da cor 

do pecado e Terra nostra são mencionadas como as telenovelas brasileiras mais vendidas ao 

exterior. Mesmo assim, Avenida Brasil superou todas em apenas seis meses após a exibição 

no Brasil, licenciada para 106 países e dublada em 14 línguas. 

Além da publicidade veiculada nos intervalos comerciais, cabe pontuar o potencial 

da telenovela das 21 horas para ações de merchandising comercial, social e autorreferencial. 

O merchandising comercial reforça, também, a perspectiva de fonte de renda publicitária para 

a emissora, uma vez que cada ação, normalmente, custa mais do que um anúncio veiculado no 

intervalo (não é possível apontar valor exato ou aproximado de uma ação de merchandising 

comercial, uma vez que cada negociação é realizada de forma particular entre emissora e 

anunciante/agência de publicidade). Ao observar capítulos aleatórios da telenovela Império, 

nota-se até cinco ações de merchandising comercial identificadas nos créditos finais de cada 

exibição. 

As ações de merchandising comercial também ressaltam o potencial de formação de 

hábitos de consumo, uma vez que as marcas anunciantes são mostradas em situações 

cotidianas, endossadas pelos atores da telenovela e pela narrativa. O potencial de formação, e 

informação, muitas vezes, é explorado em abordagens de temas sociais, com o objetivo de 

colocar em pauta problemas relevantes e, ao mesmo tempo, demonstrar que a emissora tem 

comprometimento com a sociedade, através de discussões e alertas para determinadas 

problemáticas abordadas pelo merchandising social. 

A telenovela das 21 horas também serve para fomentar as realizações da própria 

Globo, através do merchandising autorreferencial. Produtos midiáticos e realizações da 

emissora são, seguidamente, postos em cena como acontecimentos cotidianos, o que envolve 

a leitura de jornais e revistas do grupo, a televisão sintonizada em programas da emissora, a 

menção a serem transmitidos pela emissora (como UFC e Fórmula1), a adesão dos 

personagens da telenovela a uma realização de cunho social que a emissora encampa (como 

Criança Esperança, realizado juntamente com a Unesco), entre outros. 

Na perspectiva transmidiática, a telenovela das 21 horas tem-se mostrado como uma 

fonte de reverberação na internet. Embora, em termos financeiros, o retorno ainda não seja 

facilmente identificado (em face da relativa incipiência do ambiente digital e seus modelos de 

negócios), programas, temas, atores/personagens, falas e figurações posicionam-se, dia após 

dia, entre os assuntos mais comentados entre telespectadores e internautas, especialmente em 
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sites de redes sociais digitais. Império, no dia 13/03/2015, bateu recorde de acessos à sua 

página oficial, com 3.943.000 visitas ao site (anteriormente, Avenida Brasil era a recordista 

com 3.868.000 visitas). No twitter, a telenovela que substituiu Império, Babilônia, 

permaneceu durante 02h35min como principal assunto comentado
33

 (com a hashtag 

#BabiloniaEstreia) no dia da estreia (16/03/2015), tempo elevado para 14h05min no dia 

seguinte, o que a colocou como um dos cinco assuntos mais comentados na plataforma. Além 

disso, o capítulo final de Império gerou uma série de memes
34

 com imagens e situações que 

envolveram a telenovela (por exemplo, Figura 2). 

 

 

   

 

Figura 2 - Memes relativos ao capítulo final de Império 
 

Fonte: site da revista Veja São Paulo (vejasp.abril.com.br/). 

 

Em resumo, a telenovela das 21 horas tem uma representatividade elevada na grade 

de programação e no cenário televisivo da Rede Globo, uma vez que apresenta grande 

potencial de faturamento publicitário, via anúncios de intervalo ou merchandising comercial, 

interesse por parte de grandes anunciantes, em âmbito nacional, possibilidade de venda da 

telenovela para outros países, espaço para a discussão de temas de interesse social, o que 

contribui para uma imagem positiva da emissora, retroalimentação do seu universo para 

outras plataformas. 

 

                                                
33

 Twitter usa a expressão Trending Topics para designar os assuntos que estão sendo mais falados em 

determinado momento, o que é medido em relação ao passado e através da atuação automática de um algoritmo. 
Assim, o objetivo é auxiliar as pessoas na identificação dos fatos importantes noticiados e comentados no 

mundo, em tempo real. 
34 Meme deriva do termo imitação e é empregado para designar um fenômeno no qual uma imagem, frase, ideia 

ou algo similar alcança elevada popularidade entre os usuários da internet. 
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5.2.2 Contexto de Império e decisões sobre o mix de marca 

 

No que se refere ao contexto, Império reflete alguns fatos que dizem respeito à 

telenovela que a antecedeu, Em família, exibida entre 3 de fevereiro e 18 de julho de 2014. 

Escrita por Manoel Carlos, tornou-se a última telenovela do horário das 21 horas do autor, 

encerrando o ciclo das personagens Helenas, iniciado com Lílian Lemmertz, em Baila 

Comigo (1981), e finalizado com Julia Lemmertz, filha de Lílian. 

Em família teve 143 capítulos, número considerado pequeno, uma vez que a 

telenovela brasileira, tal como se conhece hoje, pode ser definida como uma narrativa 

ficcional de serialidade longa, exibida em episódios diários, seis dias por semana, com 

aproximadamente 200 capítulos, veiculados em um tempo médio de oito meses (LOPES, 

2009b, p. 22). Prevista para 179, a telenovela sofreu uma redução inicial de 30 capítulos, o 

que a tornou “a mais curta do horário desde Os Gigantes (1979), de Lauro César Muniz, que 

teve 147” (MASUTTI, 2014).  Além disso, um segundo ajuste da emissora antecipou o 

término em mais uma semana, o que tornou a novela de Manoel Carlos foi a menor do horário 

dos últimos 31 anos (BITTENCOURT, 2014). 

O encurtamento e o fraco desempenho de Em família, em virtude da baixa audiência, 

devem-se a alguma situações adversas.  A primeira relaciona-se ao contexto da Copa do 

Mundo de Futebol, realizada no Brasil entre os meados de junho e julho de 2014. O evento 

fez com que a emissora, que detinha os direitos de transmissão, optasse por cortes nos 

capítulos de Meu pedacinho de chão (N18H), pela não exibição de capítulos de Geração 

Brasil (N19H) e, especificamente, em relação à Em família, pela alteração do horário de 

exibição em função das transmissões dos jogos da Copa. A associação da transmissão do 

evento (que teve bom público telespectador, embora em menor número que a Copa anterior) 

com as alterações citadas, ocasionaram queda da audiência em todas as novelas da Globo. 

Outro fator remete à própria condução da trama. Para jornalistas e colunistas que 

abordam a televisão e seu universo, Em família teve problemas como atores com fraco 

desempenho, histórias repetidas, previsibilidade do escritor, abandono do escritor principal na 

fase final da trama (o que levou sua filha e demais participantes a finalizar o roteiro da 

telenovela). O autor da telenovela (Manoel Carlos), contudo, em entrevista, rebateu tais 

considerações e classificou como satisfatória a audiência do folhetim em São Paulo, no Rio e 

no PNT (nacional). Em tom de alerta, o novelista – que se despediu dos folhetins aos 81 anos 

– entende que a audiência atingida foi boa e possível nos dias de hoje, em uma situação mais 

realista, na qual não há mais hegemonia. Para ele, a Globo e a mídia, de um modo geral, não 
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se acostumaram com essa realidade, mas logo se acostumarão e terão que rever os números 

(KOGUT, 2014). 

Diante disso, Império herdou uma situação controversa, evidenciada nas atitudes 

tomadas pela Globo em relação à telenovela anterior e respaldada pelos números de Em 

família (Quadro 12), que, comparada às últimas novelas exibidas no horário, teve a menor 

audiência média e do último capítulo, alcançando 37 pontos de audiência, frente à faixa 

costumeira de 45 a 50 pontos.  

 

Novela Fina 

estampa 

Avenida 

Brasil 

Salve Jorge Amor à vida Em família Império 

Período agosto de 

2011 a 

março de 

2012 

março a 

outubro de 

2012 

outubro de 

2012 a maio 

de 2013 

maio de 

2013 a 

janeiro de 

2014 

fevereiro a 

julho de 

2014 

julho de 2014 

a março de 

2015 

Número de 

capítulos 

185 179 179 221 143 203 

Autoria Aguinaldo 

Silva 

João Emanuel 

Carneiro 

Glória Perez Walcyr 

Carrasco 

Manoel 

Carlos 

Aguinaldo 

Silva 

Núcleo Wolf Maya Ricardo 

Waddington 

Marcos 

Schetchman 

Wolf Maya Jayme 

Monjardim 

Rogério 

Gomes 

Direção-

geral 

Wolf Maya Amora 

Mautner e 

José Luiz 

Villamarim 

Marcos 

Schechtman e 

Fred Mayrink 

Mauro 

Mendonça 

Filho 

Jayme 

Monjardim e 

Leonardo 

Nogueira 

Pedro 

Vasconcelos 

e André 

Felipe Binder 

Audiência 

(média) 

39 39 34 36 30 33 

Primeiro 

capítulo 

(média) 

41 37 35 35 33 32 

Último 

capítulo 

(média) 

47 51 45 48 37 46 

 

Quadro 12 - resumo dos números das principais telenovelas das 21 horas da Globo nos 

últimos anos 
 

Fonte: elaboração própria, a partir dos dados disponíveis no site Memória Globo. 

 

Diante de um legado desfavorável deixado pela antecessora, Império estreou em um 

ambiente de apreensão e com altos investimentos, como é costume para o horário, por parte 

da emissora. O primeiro capítulo atingiu 32 pontos de audiência média, menor número entre 

os últimos folhetins do horário, mas demonstrou boa repercussão nos ambientes digitais. 

Além da herança da antecessora e da Copa do mundo, a telenovela enfrentou o período 

destinado ao Horário gratuito de propaganda eleitoral (HGPE), que atinge um índice baixo 

de audiência (em torno de 15 pontos), aquém do costumeiramente atingido pelo Jornal 

Nacional (em torno de 30 pontos). 
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Na sequência, identifica-se, na telenovela em estudo, o composto de marca, ou seja, 

as decisões referentes a produto, posicionamento, comunicação, distribuição e preço. Em 

relação ao produto são pertinentes informações como: a organização da telenovela, a equipe 

de direção, o elenco, os núcleos, as locações, a trilha sonora. Império estreou em 21/07/2014, 

no horário nobre da Globo, com previsão de 209 capítulos, escrita por Aguinaldo Silva, com 

direção de Cláudio Boeckel, Luciana Oliveira, Roberta Richard, Tande Bressane e Davi 

Lacerda, direção geral de Pedro Vasconcelos e André Felipe Binder e núcleo de Rogério 

Gomes. 

A telenovela organiza-se em duas fases. A primeira se passa no final dos anos 1980, 

no bairro Santa Teresa, Rio de Janeiro, quando José Alfredo (Chay Suede) chega de 

Pernambuco e se hospeda na casa do irmão, Evaldo (Thiago Martins). Passado um tempo, 

sem conseguir emprego, José se vê em uma paixão correspondida pela cunhada, Eliane 

(Vanessa Giácomo), percebida por Cora (Marjorie Estiano), a irmã solteirona de Eliane que 

vive com o casal. Em um amor proibido, o casal planeja fugir, porém, no dia da fuga, Cora 

articula um plano e faz Eliane desistir. Desiludido, José Alfredo ganha o mundo sozinho e, em 

uma viagem sem destino certo, conhece Sebastião (Reginaldo Faria), com quem vai trabalhar 

na exploração de pedras preciosas em um garimpo. Sebastião é morto, José Alfredo decide ir 

à Suíça vender pedras, assumindo o negócio do novo amigo, e conhece Maria Marta (Adriana 

Birolli), com quem se casa, e a empresária Maria Joaquina (Regina Duarte), que promete 

transformá-lo em milionário através do contrabando de pedras. O infográfico abaixo (Figura 

3) ilustra a primeira fase da telenovela. 
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Figura 3 - Infográfico sobre personagens e trama de Império, na primeira fase 
 

Fonte: Gshow. 

 

A segunda fase se passa anos depois, com José Alfredo (Alexandre Nero) chamado 

de comendador, rico (dona da rede de joias Império) e já com o casamento fragilizado com 

Maria Marta (Lília Cabral), com quem teve três filhos: a designer de jóias Maria Clara 

(Andreia Horta), a filha preferida do pai; o ambicioso José Pedro (Caio Blat), o preferido da 

mãe e que vive de armações para tirar o pai do poder; e o problemático João Lucas (Daniel 

Rocha Azevedo), o caçula que vê no pai um caráter fraco, indolente e irresponsável. Cristina 

(Leandra Leal) é vista como filha fruto do relacionamento proibido de José Alfredo com 

Eliane, que falece depois de longa enfermidade. O comendador mantém um romance com a 

jovem Maria Ísis (Marina Ruy Barbosa), cujos pais empenham-se em tirar dinheiro do 

comendador. Cora (Drica Moraes) exige que um teste de paternidade (em relação à Cristina) 

seja feito e o resultado provoca desespero nos demais membros da família.  

A trama se desenrola em torno do poder de José Alfredo, que, após construir fortuna 

(representada pela rede de joalherias Império), vê a queda iniciar pelo roubo de seu diamante 

rosa, a pedra mais valiosa da fortuna (que ele mantém escondida no monte Roraima), seguida 

pela morte forjada do comendador e por seu retorno ao poder. 
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A partir da exposição do elenco e dos primeiros materiais sobre a telenovela, podem-

se identificar os núcleos em torno dos quais se organiza a trama. O núcleo central é o da 

família Medeiros, organizado em torno do casal José Alfredo e Maria Marta, além dos filhos 

(José Pedro, Maria Clara e João Lucas) e da amante do comendador (Maria Ísis). A figura 4 

apresenta uma síntese do núcleo central e seus personagens. 

 

 

 

Figura 4 - núcleo da família Medeiros em Império  

 

Fonte: Gshow. 

 

Outros núcleos estão assim constituídos: núcleo Santa Teresa (Figura 5), 

denominação originada do bairro homônimo, no qual vivem, inicialmente, as irmãs Cora e 

Eliane, com Evaldo, marido de Eliane, e, posteriormente, seus filhos (Cristina e Elivaldo), 

além dos divertidos integrantes do salão de beleza de Xana Summer (Aílton Graça) e Naná 

(Viviane Araújo); o núcleo Bolgari (também identificado como “Vida dupla”) (Figura 6), 

composto pela família de Cláudio Bolgari (José Mayer), em conflito permanente com o 

blogueiro Téo Pereira (Paulo Betti) e sua assistente Érika (Letícia Birkheuer); o núcleo Maria 

Ísis, formado pela amante do comendador, seus pais e seu irmão. 
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Figura 5 - Núcleo “Santa Teresa” em Império 
 

Fonte: Gshow. 

 

 

 
 

Figura 6 - Núcleo Bolgari em Império  

 

Fonte: Gshow. 
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As gravações aconteceram: em Zurique, Suíça, onde, na primeira fase, José Alfredo 

comercializou seus diamantes pela primeira vez e conheceu Maria Marta; no Rio de Janeiro, 

pois Petrópolis é o local que sedia a residência da família dos protagonistas e Santa Teresa o 

bairro que abriga muitos personagens da novela, locais que tiveram reproduções na cidade 

cenográfica; em Carrancas, Minas Gerais, com locais marcados por rochas, matas e 

cachoeiras de uma beleza natural marcante, onde foram gravadas, especialmente, as cenas 

iniciais; no monte Roraima, pico na divisa do Brasil, Venezuela e Guiana, uma das principais 

locações que figura na trama, especialmente no seu início. Segundo Aguinaldo Silva, o monte 

é uma espécie de local mágico para o Comendador, porque foi onde ele descobriu os 

primeiros diamantes e começou a enriquecer. Cabe ressaltar que as imagens do Roraima são 

aéreas e/ou de arquivo, uma vez que a equipe de produção não obteve autorização do governo 

venezuelano para ingressar no país, justamente o território que havia sido escolhido para as 

imagens. Diante disso, muitas imagens, que seriam do monte, foram feitas em Carrancas. 

A trilha sonora de Império mesclou interpretações internacionais e nacionais. De 

fora, a emissora recorreu a um clássico dos Beatles, Lucy in the Sky with diamons, em versão 

de Dan Torres, cantor que grava sua 16ª trilha para novelas da emissora, a primeira como 

tema de abertura. Além da interpretação dos Beatles, a trilha apresentou a cantora francesa 

Carla Bruni, com Quelqu’un m’a dit como tema para o amor de José Alfredo e Maria Marta, 

além de Coldplay, Silverchair, entre outros. A faixa nacional contou com Paralamas do 

Sucesso, Sorriso Maroto, Revelação, Charlie Brown Jr, Zeca Baleiro, entre outros. 

As decisões relativas ao produto dão forma a um conjunto posicionado como um 

folhetim clássico, um verdadeiro “novelão”, termo empregado como um falso aumentativo, de 

uso comum no Brasil, que designa uma novela muito boa. No universo dos roteiristas, 

“novelão” é visto como um nome pejorativo, comparado a dramalhão, que remete a uma 

telenovela repleta de conflitos sentimentais, de recorrência insistente à emoção fácil. Assim, o 

posicionamento de Império, ressaltada em inúmeros materiais sobre a telenovela, recorre ao 

clássico modelo de telenovela de sucesso na emissora, marcado por um grande número de 

conflitos em tramas que 

 

são em geral movidas por oposições entre homens e mulheres; entre gerações; entre 

classes sociais; entre localidades rurais e urbanas, “arcaicas” e “modernas”, 

representadas como tendências intrínsecas, simultâneas e ambivalentes da 

contemporaneidade brasileira. Outros recursos dramatúrgicos como falsas 

identidades, trocas de filhos, pais desconhecidos, heranças inesperadas e ascensão 

social através do amor estão presentes de maneira recorrente e convivem em 

harmonia com as referências a temáticas e repertórios contemporâneos à época em 
que vão ao ar (LOPES, 2009b, p. 26). 
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De forma complementar a essas características, a trama se desenrola de maneira 

rápida, repleta de reviravoltas. Nesse sentido, pode-se observar que alguns capítulos são vistos 

(e esperados) como marcos, suscetíveis de comparação com outras telenovelas já exibidas, em 

termos de audiência, enredo e desempenho. O capítulo de número 100 talvez seja o principal 

e, em Império, marcou o enterro de José Alfredo (que depois reapareceria), transformando a 

telenovela em uma história diferente, com outra densidade. 

Assim, o posicionamento de Império como um “novelão” tem como objetivo a 

recuperação de uma imagem de sucesso da emissora com outros folhetins, também no horário 

nobre, sobre os quais o público telespectador tem conhecimento e faz referência quando 

aciona suas expectativas em relação a um lançamento na mesma faixa horária. Frente ao 

fracasso da novela antecessora, pode-se notar um resgate da fórmula exitosa, em uma 

tentativa de levantar a audiência. 

As decisões relativas ao composto de comunicação de Império suscitam a discussão 

da maior parte da análise neste trabalho e revelam, no âmbito estratégico, a atuação do 

enunciador frente aos públicos potenciais. Relativamente ao nível paratextual, compete expor 

aspectos que conduzem ao entendimento do percurso empreendido para divulgar a telenovela, 

sem, obviamente, sobrepor os aspectos abordados nos dois níveis seguintes (intertextual e 

intratextual). De forma pontual, as decisões contextuais desse nível dizem respeito às 

ferramentas do composto comunicacional empregadas na divulgação. 

Quanto a essas ferramentas, empregadas na autopromocionalidade de Império, ou 

seja, para publicizar e projetar (CASTRO, 2012b) o produto midiático frente aos públicos de 

interesse, destacam-se, de acordo com os movimentos propostos anteriormente, as seguintes 

possibilidades: 

a) movimento de exibição: 

- uma campanha publicitária em meios de comunicação massivos, especialmente a 

TV Globo (televisão aberta), composta por 23 peças diferentes, iniciada com um teaser de 

15”, veiculado praticamente um mês antes da estreia, e finalizada com um spot publicitário de 

6”, veiculado momentos antes de o primeiro capítulo da telenovela ir ao ar;  

- informações desenvolvidas (reportagens) veiculadas, especialmente, na semana que 

antecedeu a estreia, em programas locais das emissoras televisivas afiliadas (como é o caso da 

RBS TV), em programas de entretenimento sob responsabilidade da cabeça de rede, como 

Vídeo Show, e, no final de semana que antecedeu a estreia de Império , em jornais como Zero 

Hora e Diário Catarinense (ambos com circulação da região sul do país), nos quais as 
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abordagens da nova telenovela relacionaram-se ao enredo, aos atores, aos personagens, às 

locações, etc.; 

- informações pontuais (notícias e fotonotícias), veiculadas nos meios digitais, 

especialmente no portal Gshow, em abordagens da telenovela em função do elenco, das 

gravações, do enredo, das locações; perfis do Gshow no facebook, twitter, pinterest e 

Google+ com inúmeras postagens de materiais, com breves intervalos de tempo, de forma a 

manter os assuntos de interesse em pauta (em alguns casos são gerados links que levam ao 

portal Gshow). 

- apresentação da telenovela a públicos determinados, em atividades de relações 

públicas que buscam dar a conhecer e aproximar o produto em lançamento. Ressalta-se que as 

atividades de relações públicas “necessitam dos meios de comunicação para chegar ao 

conhecimento de um público mais amplo possível” (GOMES, 2003, p. 65), o que faz com que 

os eventos mencionados ganhem notoriedade nos meios massivos e digitais, através de 

reportagens, notícias, entre outros. Em Império, pode-se elencar: (a) evento denominado 

Workshop, realizado no mês de maio, que consiste na reunião do elenco e das equipes de 

direção e produção para apresentação da telenovela entre as pessoas diretamente envolvidas 

em sua realização. Do evento, originou-se a primeira matéria do Vídeo Show sobre a 

telenovela (ainda denominada Falso brilhante), repleta de entrevistas com atores e direção 

para apresentar a novidade; (b) evento denominado Festa de Lançamento, realizado no sábado 

que antecedeu a estreia da telenovela, com elenco, escritor e diretor de núcleo sob o glamour 

do Jóquei Club do Rio de Janeiro, com ampla cobertura dos meios de comunicação do Grupo. 

No GShow, nove postagens foram realizadas do dia, em notícias e fotonotícias sobre o 

lançamento de Império , que abordaram o evento a partir dos participantes, dos figurinos, dos 

drinks servidos, etc.; (c) evento denominado Coletiva de imprensa: realizado em 1º de julho 

de 2014, em um dos estúdios do Projac, com a participação do elenco e da equipe de 

direção/produção para apresentação da nova novela à imprensa, que pode conhecer o cenário 

da casa dos protagonistas. Em relação ao evento, foram publicados no Gshow quatro notícias 

e uma fotonotícia (galeria com 20 fotografias) e diversos materiais na TV Globo, inclusive 

ocupando o espaço de programação local das afiliadas; 

b) movimento de inserção: 

- merchandising autorreferencial, com entrevistas de atores, diretores, produtores em 

diversos programas exibidos pela TV Globo (Mais você, Encontro com Fátima Bernardes), 

entre outros; 
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- ações de marketing direto e de merchandising em ponto de venda, com 

intervenções em locais públicos como forma de demonstração e interação com telespectadores 

em potencial. Em Teresina, Piauí, ocorreu a exibição de material promocional de Império nos 

cinemas, antecedendo os filmes, juntamente com a distribuição de pipocas ao público. Diante 

da dificuldade relacionada à caracterização do merchandising, emprega-se o termo como a 

colocação, de forma provocativa, de “produtos no caminho dos clientes, assistentes e 

espectadores de cinema e televisão, no interior das lojas ou em programas de auditório, 

cinema ou televisão” (GOMES, 2003, p. 67). 

c) movimento de expansão: 

- informações sobre o Grupo Globo, disponíveis no ambiente digital, especificamente 

no portal GShow (e nos demais pertencentes ao Grupo Globo), e, aplicativo/jogo/quiz, 

Império  no ar, também hospedado no GShow, com possibilidade de participação dos 

internautas através de questionamentos sobre a telenovela e acúmulo de pontos, ou seja, na 

participação de um jogo virtual acerca de Império. 

- enquetes, como é o caso de uma em que o internauta poderia interagir e eleger o 

figurino com estilo mais próximo de sua preferência (Figura 7).  

 

 

 

 

Figura 7 - Enquete propôs a eleição do look mais condizente com o internauta  

 

Fonte: Gshow. 
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d) movimento de fusão: 

- combinados com spots publicitários televisivos de programas da emissora, nos 

quais ocorrem merchandising autorreferenciais de Império, como um do programa Esquenta, 

com Viviane Araújo e Rafael Cardoso, e uma entrevista do Jornal Hoje, com Lília Cabral. 

 

Ainda pode-se destacar ações que, por sua natureza e por não concretizarem-se em 

textos, dificultam a filiação a um movimento específico, como pesquisas de satisfação e 

outros mecanismos que buscam a bilateralidade, através do acompanhamento das 

repercussões relativas à telenovela no ambiente digital, especialmente nas plataformas que 

possibilitam a manifestação espontânea, como é o caso do twitter. Contudo, muitas das ações 

de interação partem da própria instância de produção, através de enquetes e outras formas 

simples de engajamento mediadas pela web ou pelos dispositivos móveis. Cabe pontuar que o 

trabalho não tem acesso às pesquisas (grupos focais) relativas à telenovela, recurso em uso de 

forma recorrente. 

Diante disso, nota-se a recorrência a um vasto composto de comunicação por parte 

do enunciador na divulgação de Império, recorrendo a textos de caráter persuasivos, 

informativos, lúdicos, etc. Em todos os meios, o Grupo Globo possui ampla atuação, de forma 

que se constrói uma cobertura capilar de todo o território nacional, nas mais diversas fatias de 

público. Os meios de comunicação de massa representam, naturalmente, o local com mais 

ações realizadas para promover o produto, uma vez que a televisão é a mídia de veiculação da 

telenovela.  

As deliberações da emissora em relação ao produto, posicionamento e comunicação 

são compreendidas como estratégicas para realçar a grandiosidade do evento em lançamento, 

Império. Ao mesmo tempo, tradicionalismo e inovação foram empregados para demonstrar 

competência, qualidade e dar destaque à realização: o tradicionalismo mantém-se na proposta 

de apresentar Império como um verdadeiro folhetim clássico, um novelão; a inovação 

evidencia-se na criação de Império no ar, forma de interação com o público telespectador e 

internauta através do portal de entretenimento da emissora (GShow), no qual foram 

possibilitados questionamentos ao autor, jogos, entre outras realizações de expansão da 

telenovela.  

As considerações relativas à distribuição e ao preço são vistas com menor relevância 

– se comparadas com aquelas sobre produto, posicionamento e comunicação –, uma vez que 

são intrínsecas ao modelo de televisão predominante no Brasil e, de certa forma, já foram 
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pontuadas em outras considerações. A distribuição de Império atinge praticamente todo o 

território nacional, uma vez que a Rede Globo possui a maior cobertura entre as emissoras 

televisivas. Como, entretanto, a televisão aberta não tem atingido a totalidade de audiência 

possível e, ainda, há uma divisão de share entre todas as emissoras, ou seja, como o meio 

televisivo em geral está na disputa pela atenção dos indivíduos, o enunciador recorre a ações 

transmidiáticas com o objetivo de, através de algumas das plataformas que emprega, alcançar 

o público potencial e, assim, fazer com que o lançamento seja reconhecido. 

Em relação ao preço, as considerações partem do duplo papel que a televisão assume 

no cenário brasileiro: enquanto, como veículo de comunicação, busca fornecer informação 

gratuita aos usuários; como empresa privada, busca a proposição do melhor modelo de 

negócio para o seu empreendimento, e que, ao mesmo tempo, tenha aceitação do público. Na 

verdade, a televisão aberta, por não cobrar do usuário, sobrevive com o aporte econômico 

oriundo dos anunciantes. 

As decisões do enunciador visam, em um panorama geral, a construção de um 

universo de sentido (SEMPRINI, 2006) em torno do produto midiático em lançamento e, ao 

mesmo tempo, torná-lo parte dos assuntos do cotidiano social, como mecanismo de 

agendamento, o que justifica a percepção de que “a televisão anuncia a si própria, 

continuamente” (KEHL, 1986, p. 210).  

Diante da análise das deliberações sobre o composto de marca de Império, pode-se 

concluir que a essência da promocionalidade (e da autopromocionalidade) atua de forma a 

impregnar as práticas do meio. 

Tendo em vista a situação herdada da antecessora (Em família), as decisões sobre o 

produto (a configuração da novela Império), o posicionamento (“um novelão”), a 

comunicação (com ações desde os meios de massa até os digitais, passando por iniciativas de 

marketing direto e relações públicas), distribuição (em todo o território nacional) e preço 

(gratuito, a partir do investimento dos anunciantes), Império demonstra ter um planejamento 

em busca de notoriedade frente a uma grande parcela de públicos no território nacional, o que 

reflete investimento forte e coordenado do enunciador. 
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6 ANÁLISE: RELAÇÕES INTRATEXTUAIS E INTERTEXTUAIS – 1º 

MOMENTO 

 

O primeiro momento do corpus analítico compreende textos identificados, nas duas 

plataformas em estudo, televisão aberta (TV Globo) e portal web (Gshow), entre a veiculação 

da primeira peça referente à telenovela, uma reportagem no programa Vídeo Show, do dia 

09/05/2014, e o dia de término da novela das nove que antecedeu Império (Em família, cujo 

último capítulo foi veiculado em 18/07/2014). 

Nesse período, compõem o corpus os seguintes textos, analisados na sequência: 

 

 

1ª veiculação Plataforma Denominação atribuída ao texto 

09/05/2014 TV aberta Workshop 

10/06/2014 Gshow Lilia Cabral I 

26/06/2014 TV aberta Anúncio I 

30/06/2014 TV aberta José Alfredo I 

12/07/2014 TV aberta Futebol 

 

Quadro 13 – Textos pertencentes ao 1º momento do corpus 

 

6.1 Peça 1: Workshop  

6.1.1 Dados de identificação 

Macrossubgênero: de difusão. 

Subgênero: reportagem (informação desenvolvida). 

Nome atribuído à peça: workshop. 

Veiculação (plataforma): TV aberta. 

Período/data: exibida em 09/05/2014, no programa Vídeo show. 

Duração/tamanho: 3‟23”.  

 

6.1.2 Breve caracterização 

 

A peça constitui o primeiro material veiculado sobre a telenovela (intitulada, 

provisoriamente, Falso brilhante), introduzida pelo apresentador do Vídeo Show, Zeca 

Camargo, que diz: “Em Família ainda tem muita história pela frente, mas já começaram os 

preparativos para a próxima novela das nove. O Didi Effe foi conferir de perto a primeira 

reunião do elenco da nova trama de Aguinaldo Silva: Falso brilhante”. Na sequência, o 

repórter, no local de realização do workshop que conta com a participação da equipe de 
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direção e elenco, conduz, em tom bem humorado, a reportagem sobre o “diamante a ser 

lapidado”, frase empregada para designar a produção da telenovela em curso.  

O local em que ocorre o evento é ambientado em alusão à novela, com joias em 

exposição, além de fluxogramas dos núcleos e relações na trama de Falso Brilhante. Sobre o 

título provisório cabe uma observação: um quadro, na reportagem, revela uma placa de 

identificação no expositor de joias com a inscrição “Império”, com forma semelhante ao 

logotipo definitivo, o que permite afirmar que a denominação Império já estava decidida e o 

uso provisório de Falso brilhante constitui-se como mais uma estratégia da emissora. 

O evento, mostrado na ótica do repórter que circula no ambiente, envolve diversas 

entrevistas. Na primeira, o ator José Mayer define o workshop como “o primeiríssimo 

encontro de toda a equipe da nova novela”. A seguir, Aguinaldo Silva, autor da novela, 

resume Falso brilhante como “um novelão, como não se via há muito tempo”. Alexandre 

Nero, que interpreta o protagonista José Alfredo, brinca com a sua mudança de visual e 

caracteriza o personagem por ele interpretado: “um homem muito humilde que veio do 

nordeste e que acaba ficando muito rico, com um império de joias”. 

O texto retoma Aguinaldo Silva que descreve o Monte Roraima como um “local 

mágico para o personagem José Alfredo, uma vez que lá ele descobriu os primeiros diamantes 

e começou a enriquecer”. O repórter menciona que a história terá um casal apaixonante e a 

grande vilã, “que será dona Lilia Cabral, que tem um nome imenso, Maria Marta Medeiros de 

Mendonça e Albuquerque, nome de alguém que nunca passou fome na vida”, o que faz o 

autor referir-se a outra personagem vilã com o mesmo sobrenome: Altiva Pedreira de 

Mendonça e Albuquerque, em A indomada, novela também escrita por Aguinaldo Silva. 

Lilia Cabral, questionada se já estaria preparada para ser odiada pelas ruas por 

interpretar o papel de vilã da novela, rebate: “Não, eu quero ser amada porque agora o charme 

é „fez vilã, todo mundo gosta‟. Gente, vocês tem que gostar de mim”. Aílton Graça, também 

entrevistado, diz que a proposta para o seu personagem é bem diferente de O caçador
35

, em 

tom de voz que referencia um personagem homossexual. A reportagem retorna para José 

Mayer, questionado pelo repórter: “até quando interpreta personagem gay você pega mulher, 

Zé?”. O ator, bem humorado, diz que não tinha percebido tamanha amplitude de 

possibilidades. Marina Ruy Barbosa, na sequência, afirma que os espectadores vão poder 

acompanhar a história de amor de sua personagem com o protagonista. José Mayer, 

                                                
35 O Caçador é uma série televisiva produzida pela Globo e veiculada entre de abril a julho de 2014, em 14 

episódios, na qual Aílton Graça interpretava o delegado Lopes. 
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novamente, apela ao público para que não perca Fina estampa, momento em que é corrigido 

pelo repórter sobre o título de Falso brilhante. 

Diversos momentos da reportagem têm imagens de outros programas intercalados às 

falas, como um fragmento da telenovela A indomada, referente à personagem Altiva, e uma 

cena de O caçador, exibido na fala do ator Aílton Graça. Também são mostradas cenas do 

Monte Roraima, em imagens aéreas e panorâmicas, locação da telenovela em trabalho inicial 

de gravações. 

 

6.1.3 Relações paradigmáticas (intertextuais) 

 

A peça constitui uma reportagem (informação desenvolvida) porque aborda o evento 

e, para contar a história, busca elementos através do contato com as fontes (autor e atores), 

levantando diversos aspectos da reunião e fazendo com que o leitor viva o acontecimento. O 

texto adere às normas relativas ao subgênero ao qual se filia, uma vez que mantém 

características da reportagem (informação desenvolvida), que permitem classificá-la como: de 

rotina, do dia a dia, uma vez que o programa cobre lançamentos da emissora que ocorrem 

frequentemente; em terceira pessoa, em que o repórter cita “o pessoal aqui na Globo [eles]”, 

mesclada com referências em primeira pessoa, realizadas pelos atores e autor da peça, ao 

relatar detalhes futuros da trama; mista, pois aborda um acontecimento (a primeira reunião do 

elenco da novela) e, ao mesmo tempo, um tema (a telenovela em lançamento); curta, de 

pequena dimensão e pouca profundidade, constituindo-se como uma forma pouco expandida 

de uma notícia (informação pontual); mista, uma vez que se torna descritiva, por caracterizar 

o acontecimento e quem dele faz parte, e de citações, por basear-se na participação de 

terceiros, através de breves entrevistas; informal, uma vez que o repórter emprega uma 

linguagem coloquial, recorrendo diversas vezes ao humor. 

A inovação é identificada no encerramento na peça, em que o ator José Mayer, 

entrevistado pelo repórter, interpela o público a acompanhar a próxima telenovela, ainda sem 

data de estreia.  

Cabe indicar que a reportagem, geralmente, expõe causas e consequências com o 

objetivo de contextualizar, interpretar e aprofundar o receptor em um acontecimento 

(SOUSA, 2001) do mundo externo; quando se trata do mundo interno ao meio televisivo, uma 

vez que a reportagem divulga o programa da própria emissora, confere caráter 

autopromocional à peça. 
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6.1.4 Relações intratextuais 

 

a) Tematização 

 

A reportagem aborda como temas principais: o (a) workshop da telenovela Falso 

Brilhante (título provisório), ou seja, o evento em si, descrito pelo repórter e, especialmente, 

na entrevista do ator José Mayer; (b) o elenco da nova telenovela, identificado nos 

fluxogramas dos núcleos da trama e, também, a partir dos atores e diretores presentes, 

mostrados na reportagem; (c) os trabalhos de produção da nova telenovela, já em curso. Tanto 

o evento quanto o elenco e os trabalhos de produção são associados ao posicionamento da 

telenovela, descrita como um novelão, ou seja, algo suntuoso.  

A partir dos temas principais, abordam-se valores como grandiosidade, identificada 

pelo autor e atores entrevistados, reconhecidos como integrantes do primeiro escalão da 

teledramaturgia da emissora, nos detalhes contados da trama e nas locações referidas (monte 

Roraima); proximidade, demonstrado a partir da preparação antecipada da emissora para levar 

a nova telenovela ao ar e, também, da convocação dos atores, especialmente José Mayer e 

Marina Ruy Barbosa, que se dirigem ao telespectador, com o intuito de preparar a estreia 

futura. 

 

b) Figurativização 

 

Os temas workshop, elenco e trabalhos de produção são figurativizados a partir de 

um elemento principal: as pessoas que fazem parte da telenovela (os atores e o autor). A partir 

dos depoimentos, ou seja, das entrevistas contidas na reportagem, são identificados, de forma 

incipiente, aspectos da telenovela, como a trama e a configuração de alguns personagens. A 

grandiosidade da nova produção é figurativizada, além do elenco, pelo cenário do local do 

evento, no qual é exposta uma pedra preciosa, e por imagens panorâmicas do monte Roraima.  

 

6.1.5 Relações sintagmáticas (intertextuais) 

 

A reportagem (informação desenvolvida) contrai relações sintagmáticas com outros 

textos de divulgação de Império, reconhecidas nos procedimentos discursivos de caráter 

autorreflexivo e metadiscursivo, que se manifestam pelo emprego das seguintes estratégias: 



192 

 

 

a) reforço do próprio fazer: a grandiosidade do elenco, a notoriedade do autor, a 

proposta de um novelão e a imponência das imagens das locações (monte Roraima) reiteram a 

qualidade da produção e, também, da emissora, sobretudo por se tratar de lançamento em 

horário nobre; 

b) reiteração de outros textos: as referências ao universo reconhecido da 

teledramaturgia da emissora, como a personagem Altiva e a telenovela A indomada, citadas 

pelo autor (Aguinaldo Silva), o personagem interpretado por Aílton Graça, na série O 

caçador, além da menção verbal na fala de Alexandre Nero à telenovela Meu pedacinho de 

chão, demonstram a recorrência ao universo da emissora como parâmetro de comparação e 

qualificação da nova produção;  

c) reiteração do universo semântico: a exposição de pedra preciosa no hall de acesso 

ao local do workshop, colocada como peça de museu em redoma de vidro; a recorrência a um 

visual baseado na cor preta, identificada nos fluxogramas que contém a organização dos 

núcleos, como possível simulação de cor predominante na trama e, posteriormente, usada 

como marca do comendador e associada ao luxo, requinte e riqueza; a remissão do repórter à 

telenovela como “o diamante a ser lapidado”, introduzem elementos visuais explorados 

exaustivamente na divulgação e na própria telenovela;  

d) conferência de voz: as entrevistas com atores e o autor, utilizados como fontes que 

apresentam e detalham a nova trama, em fase incipiente de divulgação, constituem a principal 

maneira explorada na reportagem para contar a história relativa ao evento e a nova telenovela. 

 

6.2 Peça 2: Lilia Cabral I 

6.2.1 Dados de identificação 

Macrossubgênero: de difusão. 

Subgênero: notícia (informação pontual). 

Nome atribuído à peça: Lilia Cabral I. 

Veiculação (plataforma): Gshow. 

Período/data: postada em 10/06/2014. 

Duração/tamanho: cerca de 100 palavras e uma fotografia da atriz Lilia Cabral em 

uma gravação da telenovela. 
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6.2.2 Breve caracterização 

 

Com o título “Lilia Cabral encarna aristocrata decadente em „Império‟ e subtítulo 

“Confira a foto da primeira gravação da atriz na próxima novela das 9”, a peça aborda o 

retorno da atriz às telenovelas para interpretar a personagem Maria Marta, em Império, e 

veicula o seguinte texto no corpo da peça:  

 

Lilia Cabral está de volta às novelas... E cheia de pompa! Em Império, a atriz dá 

vida a Maria Marta, uma aristocrata decadente, mas que jamais perde a pose e a 

elegância. Lilia adotou um visual sóbrio e para lá de requintado para encarnar a 

personagem na segunda fase da próxima novela das 9. Império é uma novela escrita 

por Aguinaldo Silva, com direção geral e de núcleo de Rogério Gomes. A estreia 

acontece no dia 21 de julho. Não perca! 

 

A última parte do texto citado, que referencia o autor, a direção e a estreia, repete-se, 

de maneira literal ou com pequenas alterações, em quase todos os textos publicados na 

plataforma Gshow. Além do texto, a peça traz uma foto da atriz (Figura 8), que ilustra as 

gravações e a configuração da personagem referida na notícia, acompanhada da legenda “Lilia 

Cabral em sua primeira gravação na pele de Maria Marta” e os créditos da foto (Foto: Paulo 

Belotte/TV Globo). 

 

 

 

 

Figura 8 – Fotografia que ilustra a notícia da atriz Lilia Cabral em gravações 
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Além disso, a peça possui uma chamada que se repete em todas as notícias na 

plataforma web e que tem o objetivo de divulgar o portal Gshow: “Saiba tudo sobre novelas, 

programas de variedades e reality shows da TV Globo! E veja também receitas, dicas de estilo 

e conteúdos exclusivos só para a web. Conheça o Gshow!”; links que direcionam a outras 

notícias relacionadas a Império também estão presentes, bem como opções para compartilhar 

conteúdos através do facebook, twitter, Google+ e pinterest. 

 

6.2.3 Relações paradigmáticas (intertextuais) 

 

A peça constitui uma notícia (informação pontual) porque reúne informações sobre 

um fato, especificamente, a participação da atriz Lilia Cabral em Império e a configuração de 

sua personagem (Maria Marta). A estrutura básica demonstra que o texto obedece às normas 

do subgênero, uma vez que traz título, subtítulo, corpo de texto e imagem para abordar, de 

forma breve, o fato tratado como novidade (Lilia Cabral na telenovela). 

A inovação fica por conta das particularidades comuns às notícias no ambiente 

virtual: o reforço à autoria e direção da novela, a previsão de estreia, o convite ao público para 

participar do universo das telenovelas da emissora e os links que dão acesso a outras notícias, 

relativas à telenovela, veiculadas na mesma plataforma, e que permitem o compartilhamento 

de conteúdos. 

 

6.2.4 Relações intratextuais 

 

a) Tematização 

 

O tema central da peça é a (a) participação de Lilia Cabral em Império, a partir da 

qual é caracterizada a personagem Maria Marta, interpretada pela atriz, e mencionado o início 

das gravações, a autoria e a direção da nova telenovela. A notícia busca reiterar valores como 

tradição, seriedade e elegância, associados à atriz e ao seu personagem, identificados no texto 

verbal e na fotografia. 

 

b) Figurativização 

 

A figurativização na peça ocorre através da fotografia (Figura 8), que traz a atriz 

Lilia Cabral nas primeiras gravações de Império, a partir da qual se evidencia a configuração 
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tradicional da aristocrata, sintetizada pelo visual sóbrio dos trajes usados e da postura adotada 

na cena, e a seriedade da atriz, identificada na apresentação frente à câmera, que indica 

gravações em curso.  

 

6.2.5 Relações sintagmáticas (intertextuais) 

 

A notícia contrai relações sintagmáticas com outros textos veiculados na web e na 

emissora de televisão, reconhecidas nos procedimentos discursivos, de caráter autorreflexivo 

e metadiscursivo, que se manifestam pelo emprego das seguintes estratégias: 

a) reforço do próprio fazer: a plataforma web atua como um palco de reiteração do 

programa exibido no meio televisivo e reforça o lançamento de Império a partir da atriz Lilia 

Cabral, da personagem por ela interpretada, além das informações de autoria e estreia da 

telenovela. E isso é possível porque as duas plataformas pertencem ao mesmo grupo 

empresarial (Grupo Globo), o que garante essa dimensão autopromocional;  

b) ênfase no detalhamento do personagem: apresentação de uma das personagens 

centrais da trama, Maria Marta, esposa do comendador José Alfredo, descrita como uma 

aristocrata decadente, cheia de pompa, requinte e que adota um visual sóbrio;  

c) estímulo à interação do público: a notícia veiculada na web explicita a interpelação 

ao público, para que se torne audiência no meio televisivo (“Não perca!”), explore outro 

conteúdos relativos à telenovela no meio digital, identificados por links de outras notícias, e, 

ainda, compartilhe os conteúdos de Império (links para as redes sociais digitais).  

 

6.3 Peça 3: Anúncio I 

6.3.1 Dados de identificação 

Macrossubgênero: de difusão. 

Subgênero: teaser. 

Nome atribuído à peça: anúncio I. 

Veiculação (plataforma): TV aberta. 

Período/data: de 26/06 a 08/07/2014, em um total de 33 veiculações nos intervalos 

comerciais da programação. 

Duração/tamanho: 15”. 
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6.3.2 Breve caracterização 

 

A peça constitui o primeiro anúncio da campanha publicitária de lançamento de 

Império, veiculada na TV Globo, e inicia com trilha sonora em tom de suspense, progressiva, 

e uma animação, baseada nas faces de um diamante, que emoldura cenas breves e 

representativas da telenovela, como a figura do comendador (Figura 9), de um helicóptero, do 

Monte Roraima e do casal apaixonado (José Alfredo e Eliane, na primeira fase da novela). O 

tom acinzentado remete à imagem fílmica e a locução diz: “O poder do dinheiro, do amor, da 

vingança, da beleza. Quem tem acha que pode tudo. Poder é o que todos vão querer. Império. 

Sua nova emoção das nove”. O encerramento apresenta a marca de Império, composta pelo 

diamante e pelo letreiro que formam a assinatura. Um deslocamento de foco ocorre do 

diamante para o logotipo, que finaliza em destaque (Figura 10). 

 

 

 
Figura 9 – Quadro do teaser 

 

 
Figura 10 – Quadro da assinatura do teaser  

 

 

6.3.3 Relações paradigmáticas (intertextuais) 

 

A peça constitui um teaser porque possui caráter breve, com duração de 15 

segundos, e objetivo de instigar o telespectador para outras mensagens que a completam 

posteriormente, os spots publicitários, ou seja, tem como objetivo principal provocar a 

curiosidade e criar expectativa. 

A concordância com o gênero, entretanto, rompe-se à medida que a expectativa 

pretendida, ou seja, o suspense característico de um teaser, acaba atenuada pelo final da peça, 
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que contém a assinatura, com a marca da telenovela Império e uma frase que funciona como 

slogan: “Império, sua nova emoção das nove”. Assim, entende-se que a principal 

característica persuasiva de um teaser tenha sido ignorada, em detrimento de uma mensagem 

clara e de fácil identificação.  

 

6.3.4 Relações intratextuais 

 

a) Tematização 

O teaser apresenta dois temas principais: o poder e Império. O (a) poder é explícito 

pela locução, que o relaciona com dinheiro, amor, vingança, beleza, ou seja, com tudo aquilo 

que todos (na telenovela) vão querer; (b) Império é realçada como tema na assinatura da peça, 

em que a locução salienta “sua nova emoção das nove”. Diante disso, ocorre uma associação 

entre o valor poder e a telenovela Império, que vai perpassar toda a trama.  

 

b) Figurativização 

A figurativização do valor principal posto em disputa na história, o poder, ocorre na 

imponência das imagens que representam o Monte Roraima, símbolo para o personagem 

protagonista (José Alfredo); na ênfase ao personagem principal, o próprio comendador, 

mostrado, de braços abertos, no alto do monte, com sua vestimenta preta; na amplitude do 

cenário externo, complementado pelo sobrevoo do helicóptero; na intensidade amorosa, 

representada pelo casal de protagonistas deitado sobre a relva. 

 

6.3.5 Relações sintagmáticas (intertextuais) 

 

A peça contrai relações sintagmáticas com outros textos da grade, reconhecidas nos 

procedimentos discursivos de caráter autorreflexivo e metadiscursivo, que se manifestam pelo 

emprego das seguintes estratégias: 

a) reiteração do mesmo universo semântico: pela recorrência a imagens marcantes, 

posteriormente exploradas exaustivamente em outros materiais de divulgação e na própria 

telenovela, como o monte Roraima, o comendador de braços abertos no alto do monte (Figura 

11), sobrevôo de helicóptero e casal sob a relva; pela exaltação do poder, associado com 

amor, dinheiro, vingança, beleza; pela animação baseada nas faces de um diamante (Figura 

12), exploradas nas demais peças da campanha publicitária. 
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Figura 11 – O comendador no alto do Monte Roraima (2ª fase) 

 

 

 
 

Figura 12 – Fragmento do teaser que remete a um diamante em movimento 

 

 

 

6.4 Peça 4: José Alfredo I 

6.4.1 Dados de identificação 

Macrossubgênero: de difusão. 

Subgênero: spot publicitário. 

Nome atribuído à peça: José Alfredo I. 

Veiculação (plataforma): TV aberta. 

Período/data: exibição de 30/06 a 13/07/2014, nos espaços comerciais da 

programação. 
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Duração/tamanho: 30”. 

 

6.4.2 Breve caracterização 

 

A peça constitui o primeiro spot da campanha publicitária e, de certa forma, dá 

continuidade ao teaser veiculado, que também trazia a locução “o poder do dinheiro, quem 

tem acha que pode tudo”. Além disso, são exibidas imagens panorâmicas do monte Roraima, 

do comendador no alto do monte, do helicóptero em sobrevoo; feita alusão a joias/diamantes; 

empregada composição visual que simula as faces do diamante, sobreposta às imagens da 

peça. Uma cena congelada identifica José Alfredo como personagem central da trama.  

No alto do Monte, ao ser questionado pela filha, Maria Clara (Andreia Horta), sobre 

o motivo de tê-la levado até lá, José Alfredo (Alexandre Nero) responde que naquele local 

iniciou a fortuna da família. A peça reproduz o início da atividade de José Alfredo no 

garimpo, após o assassinato do amigo Sebastião, então responsável pela compra e venda dos 

diamantes no exterior, a luta com os garimpeiros, a conquista da fortuna, a fábrica de joias da 

família, que representa a fortaleza do milionário. A locução enfatiza: “E construiu do nada o 

seu império”. 

O spot é finalizado com uma animação que usa as faces do diamante, ao qual é 

adicionada uma imagem estática do comendador e a data de início da novela (21). A locução 

reforça a estreia: “Dia 21, a nova novela das nove”. A seguir, a peça é assinada com a marca 

de Império e, na última cena, com o símbolo da Globo, ambos em branco sob fundo preto. 

 

6.4.3 Relações paradigmáticas (intertextuais) 

 

A peça constitui um spot publicitário porque possui caráter breve, é veiculada nos 

espaços intervalares e serve para a divulgação de um novo programa, a ser lançado pela 

emissora: a telenovela Império. A peça adere às características do subgênero ao qual se filia, 

uma vez que se vale de cenas impactantes para trazer informações sobre a nova trama, os 

locais de locação e, assim, conquistar a adesão do público para aquele lançamento. 

A suntuosidade das locações, associada à seleção do elenco são aspectos que 

ratificam a qualificação da estreia e, sobretudo, o diferencial da emissora frente aos 

concorrentes. 

Cabe indicar que, quando se fala em anunciante externo, o spot publicitário funciona 

como divulgação de uma marca/produto apresentada ao telespectador; quando se trata de 



200 

 

 

anunciante interno, o spot vai divulgar o lançamento da própria emissora, conferindo o caráter 

autopromocional à peça. 

 

6.4.4 Relações intratextuais 

 

a) Tematização 

Nos 30 segundos de duração, o spot aborda dois temas principais: (a) a trajetória de 

José Alfredo, que evidencia o percurso do personagem, de um cidadão humilde até o rico 

empresário; (b) a representação do poder, facilmente identificado a partir da locução, idêntica 

ao teaser, “o poder do dinheiro. Quem tem acha que pode tudo”. Tanto o jogo do poder 

quanto a trajetória do personagem José Alfredo são associados a outros temas, como a fortuna 

acumulada pelo comendador, personagem de Alexandre Nero, citada em conversa com a 

filha, Maria Clara (Andreia Horta), e desfrutada pela família; os desafios enfrentados pelo 

personagem, em situações adversas, marcadas por suor e sangue; o império, em referência ao 

patrimônio acumulado pelo comendador no decorrer da vida. Esses temas constituem o 

argumento principal, da novela Império, com estreia prevista para o dia 21 de julho. 

 

b) Figurativização 

 

Os temas, relacionados a poder, fortuna e império, são figurativizados: na 

representação do monte Roraima, símbolo do poder do personagem protagonista (José 

Alfredo), mostrado em imagens panorâmicas e imponentes, no diálogo entre José Alfredo 

(Alexandre Nero) e a filha, Maria Clara (Andreia Horta), que remete à riqueza da família; na 

configuração dos diamantes, no maço de dinheiro, na maleta que o comendador carrega e na 

fábrica de joias que remetem ao império da família; na personalidade do comendador, 

retratado no alto do monte, em luta e negociação com os garimpeiros, que levou à morte de 

Sebastião (1ª fase), e que, agora, impõe a sua força à filha (2ª fase). 

 

6.4.5 Relações sintagmáticas (intertextuais) 

 

O spot publicitário contrai relações sintagmáticas com outros textos da grade, 

reconhecidas nos procedimentos discursivos de caráter autorreflexivo e metadiscursivo que se 

manifestam pelo emprego das seguintes estratégias: 
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a) reforço do próprio fazer: a suntuosidade da locação, a força do elenco reiteram a 

qualidade da produção e, também, da emissora, sobretudo por se tratar de lançamento em 

horário nobre; 

b) reiteração do mesmo universo semântico: referência ao poder, valor representado 

através da alusão ao dinheiro, fortuna, império; na suntuosidade das locações que ambientam 

a trama; na construção da imagem que se baseia nas faces de um diamante; na postura do 

protagonista representado de braços abertos no alto do monte; na assinatura padronizada, 

composta por logotipo da telenovela, fundo preto e marca da Globo; 

c) alusão a circunstâncias temporais: preocupação em situar o spot dentro da grade e 

no tempo em que a telenovela será lançada, uma vez que a data da estreia é demarcada e 

destacada em locução em off e imagem que reiteram o dia 21; 

d) ênfase no detalhamento do personagem e da locação: reiteração das cenas 

panorâmicas que apresentam o monte Roraima e que reforçam a magnitude e a imponência 

das locações; representação do personagem principal, o comendador José Alfredo, através da 

vestimenta inteiramente preta, que empresta glamour e força à sua configuração; da fala 

categórica com a filha, que reforça o seu poder; do posicionamento impactante representado 

de braços abertos sobre o monte; nos desafios enfrentados durante a vida, que o levam ao 

extremo de usar arma de fogo na luta com os garimpeiros, representados no contorno do 

personagem sobre um fundo de coloração avermelhada. 

 

6.5 Peça 5: Futebol 

6.5.1 Dados de identificação 

Macrossubgênero: de inclusão. 

Subgênero: merchandising autorreferencial. 

Nome atribuído à peça: futebol. 

Veiculação (plataforma): TV aberta. 

Período/data: 12/07/2014, durante a exibição da partida Brasil x Holanda, pela Copa 

do Mundo de Futebol. 

Duração/tamanho: aproximadamente 3”. 

 

6.5.2 Breve caracterização 

 

A peça, veiculada durante a partida entre Brasil x Holanda, pela Copa do Mundo de 

Futebol, compõe-se, essencialmente, da locução em off do narrador do jogo, Galvão Bueno, 
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que diz: “Fortes emoções na última semana de Em família. E dia 21 estreia Império, a nova 

novela das nove”. Ao mesmo tempo, em vídeo, em tomada de câmera no plano de conjunto, é 

mostrado o banco de reservas da seleção brasileira, especificamente, o treinador da seleção, 

Luis Felipe Scolari, e o seu auxiliar, acompanhado pelo áudio ambiente do estádio. 

 

6.5.3 Relações paradigmáticas (intertextuais) 

 

A peça constitui um merchandising autorreferencial porque trata de uma remissão a 

um programa da emissora, a telenovela das nove, dentro de outro programa em curso, a 

transmissão da partida de futebol, com o intuito de retroalimentar a programação, 

especificamente, a telenovela daquela faixa horária. A inovação na peça relaciona-se ao 

emprego do insert, uma vez que a imagem da partida de futebol é mantida enquanto a locução 

aborda a telenovela das nove. No insert de vídeo, tradicionalmente, uma imagem exerce o 

papel de reforço a partir de um elemento específico (marca, símbolo, slogan, mascote, texto, 

etc.). No caso em exame, o reforço ocorre através da locução do narrador, reconhecido como 

principal nome da emissora na função, ou seja, ocorre, também, uma associação com a figura 

do profissional importante da emissora. 

 

6.5.4 Relações intratextuais 

 

a) Tematização 

A peça aborda um tema principal: (a) a telenovela das nove. No primeiro momento, o 

foco direciona-se àquela que finda (Em família); no segundo, volta-se para a nova, Império, 

que inicia em poucos dias, sobre a qual procura ressaltar o nome a data de estreia. Pela 

locução, coloca-se em jogo o valor do hábito, uma vez que as duas atrações ocupam a mesma 

faixa horária e, consequentemente, direcionam-se ao mesmo público. 

  

b) Figurativização 

O tema abordado no texto não apresenta dispositivos de figurativização, ou seja, 

constitui-se como um texto não figurativo, abstrato, uma vez que o plano de expressão visual 

(a imagem televisiva) continua exibindo imagens relativas à partida de futebol, enquanto o 

áudio (locução do narrador) aborda a telenovela das nove, referenciando as últimas emoções 

daquela que finda e a estreia próxima de Império. 
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6.5.5 Relações sintagmáticas (intertextuais) 

 

A peça contrai relações sintagmáticas com outros textos da grade, reconhecidas nos 

procedimentos discursivos de caráter autorreflexivo e metadiscursivo, que se manifestam pelo 

emprego das seguintes estratégias: 

a) utilização do lugar de fala para valorização da proposta: a recorrência ao locutor 

esportivo mais valorizado da emissora, Galvão Bueno, para divulgação da telenovela das 

nove, busca reiterar a importância da teledramaturgia para a emissora e, consequentemente, de 

Império; 

b) alusão a circunstâncias temporais: a preocupação em situar o telespectador quanto 

ao término da telenovela atual (Em família) e, ao mesmo tempo, indicar a proximidade do 

início de Império, demarcadas na locução pelas expressões “última semana” e “dia 21, 

estreia”, respectivamente. 

 

6.6 Síntese dos dispositivos discursivos do 1º momento 

 

Os textos analisados, do primeiro momento do corpus analítico, em síntese, 

apresentam os seguintes dispositivos de semânticos no nível discursivo: 

 

 

Texto Tematização Figurativização 

Workshop a) workshop da telenovela 

b) elenco da nova telenovela 

c) trabalhos de produção da nova 

telenovela 

a) elenco da telenovela 

b) entrevistas com atores e autor 

c) cenário do local do evento 

d) imagens do monte Roraima 

Lilia Cabral I a) participação da atriz Lilia Cabral em 

Império 

a) fotografia da atriz nas gravações, que 

evidencia configuração tradicional, visual 

sóbrio e seriedade da atriz 

Anúncio I a) poder 

b) Império 

a) imponência das imagens (monte 

Roraima); 

b) ênfase no comendador José Alfredo, no 

alto do monte e vestido de preto 

c) amplitude do cenário externo (sobrevôo 
do helicóptero) 

d) intensidade amorosa (casal sob a relva)  

José Alfredo I a) trajetória de José Alfredo 

b) representação do poder 

a) monte Roraima 

b) diamantes, maço de dinheiro, maleta, 

fábrica de joias 

c) personalidade do comendador 

Futebol a) telenovela das nove a) texto abstrato 

 

Quadro 14 – Síntese dos dispositivos discursivos do 1º momento do corpus analítico 

 



204 

 

 

Os textos do primeiro momento do corpus analítico revelam que o enunciador 

recorre a uma isotopia, ou seja, a uma manifestação disseminada de um tema (GREIMAS, 

2012) principal voltada à apresentação de Império. Esse percurso desenvolve-se em três fases, 

que por vezes se sobrepõem: 

a) referência aos papeis sociais: inicialmente, a divulgação de Império recorre ao 

elenco de atores da emissora, a fim de demonstrar quais participarão efetivamente da nova 

produção da teledramaturgia no horário nobre, bem como a equipe de direção. Diante disso, o 

workshop realizado, com participação do elenco e da direção, serve como acontecimento, a 

partir do qual a emissora inicia a produção e veiculação de conteúdos nas diversas 

plataformas informando quem são os protagonistas, os demais atores reconhecidos, a direção 

e o argumento que envolve a nova trama; 

b) introdução aos papeis discursivos: a formação do elenco antecede a identificação 

dos papeis discursivos interpretados por cada ator na nova telenovela, que representa um 

segundo estágio, não totalmente independente do primeiro, de apresentação de Império; 

c) desenvolvimento do argumento da trama: escalado o elenco participante da 

telenovela e apresentados os personagens centrais, inicia-se a ampliação dos elementos da 

história, de maneira que o argumento seja expandido, aos poucos, dando ao leitor a noção da 

trama que se inicia, enfatizando as conexões com o núcleo principal. 

As fases de apresentação de Império demonstram que os trabalhos de divulgação 

iniciam a partir do núcleo central na telenovela, especialmente em torno de José Alfredo. Os 

primeiros conteúdos abordam o jovem nordestino que chega ao Rio de Janeiro, motivo que 

torna o núcleo Santa Tereza como central. Posteriormente, o núcleo da família Medeiros 

ganha ênfase, a partir da relação de José Alfredo com Maria Marta, o casal protagonista. 

Assim, os temas acompanham as fases da apresentação, constituindo-se em um percurso 

temático. 

As figuras empregadas para ilustrar os temas também se organizam em percurso 

crescente, em que novas informações são oferecidas de acordo com a proximidade de estreia 

da telenovela. Assim, os mecanismos de figurativização empregados demonstram a seguinte 

sequência: atores; gravações, o que possibilita identificar a configuração dos personagens, do 

espaço e do tempo; representações dos valores em cena (poder, amor, traição, riqueza); 

demarcadores temporais que enfatizam a estreia que se aproxima. 

Diante disso, pode-se identificar que a isotopia semântica empregada, ou seja, aquela 

que permite determinada leitura do texto (GREIMAS, 2012), tem como fio condutor os 

elementos que, tornados conhecidos em pequenas porções, dão forma à telenovela como um 
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todo. Assim, o conjunto de lexemas abstratos e, também, as figuras empregadas, manifestam 

um tema mais geral (FIORIN, 2000), a apresentação de Império.  
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7 ANÁLISE: RELAÇÕES INTRATEXTUAIS E INTERTEXTUAIS – 2º 

MOMENTO 

 

O segundo momento do corpus analítico compreende textos veiculados no final de 

semana que antecede a estreia de Império, nas duas plataformas em estudo, televisão aberta 

(TV Globo) e portal web (Gshow), ou seja, nos dias 19 (sábado) e 20/07/2014 (domingo), 

posteriormente ao término da telenovela exibida até então (Em família). 

Nesse período, compõem o corpus os seguintes textos, analisados ma sequência: 

 

 

1ª veiculação Plataforma Denominação atribuída ao texto 

19/07/2014 TV aberta RBSTV I 

18/07/2014 TV aberta Maria Ísis e Magnólia 

19/07/2014 TV aberta Jornal hoje 

19/07/2014 TV aberta Lilia Cabral II 

19/07/2014 Gshow Festa de lançamento I 

 

Quadro 15 – Textos pertencentes ao 2º momento do corpus 

 

7.1 Peça 1: RBSTV I 

7.1.1 Dados de identificação 

Macrossubgênero: de difusão. 

Subgênero: spot publicitário. 

Nome atribuído à peça: RBSTV I. 

Veiculação (plataforma): TV aberta. 

Período/data: 19/07/2014, em um intervalo comercial do Jornal do almoço, exibido 

pela afiliada à Rede Globo na programação local do meio-dia. 

Duração/tamanho: 30”. 

 

7.1.2 Breve caracterização 

 

A peça pode ser descrita em duas partes principais. A primeira mantém a estética dos 

demais spots da campanha publicitária e aborda a saga de José Alfredo na telenovela. A 

locução destaca que o comendador escreveu o próprio destino com sangue e suor, construindo 

do nada o seu império, enquanto as imagens mostram o personagem, nas duas fases da novela, 

no monte Roraima, onde enfrenta os garimpeiros, enterra seu amigo Sebastião, compra e 

observa atentamente diamantes, e, ainda, conversa com a filha, Maria Clara (Andreia Horta). 
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Ao final da primeira parte da peça, um quadro mescla a imagem de José Alfredo com o 

lettering “Segunda”, indicando que a estreia da telenovela acontece no dia referido, o que é 

reforçado na locução.  

A segunda parte traz depoimentos de atores que convocam o telespectador da RBS 

TV para assistir Império. O primeiro é da gaúcha Letícia Birkheuer, que diz “Amigos da RBS 

TV, não percam a novela Império”; em seguida, José Mayer afirma que a telenovela é “mais 

um grande sucesso de Aguinaldo Silva”; para finalizar os depoimentos, Lilia Cabral diz: “eu 

tenho certeza que vocês vão curtir e vão gostar”.  

O encerramento do spot publicitário tem assinatura com a marca de Império, seguida 

pela marca da RBS TV, diferentemente dos demais, assinados pela Globo. 

 

7.1.3 Relações paradigmáticas (intertextuais) 

 

A peça constitui um spot publicitário porque possui caráter breve, com tempo que 

segue os padrões (30”), é veiculado nos espaços intervalares dos programas televisivos e tem 

a função de divulgar um produto midiático: a telenovela Império. A peça adere às 

características do subgênero ao qual se filia, uma vez que se vale de cenas da trama, 

especialmente relativas à trajetória do protagonista, José Alfredo, para informar sobre a 

telenovela e a estreia que se aproxima, em busca de adesão do público para o lançamento. 

A inovação no subgênero ocorre pela ruptura provocada entre as duas partes que 

compõem o material, e, especialmente, pela segunda parte do texto, que recorre à interpelação 

de atores do elenco da telenovela diretamente ao público da emissora afiliada, explorando a 

identificação e a proximidade, principalmente através de Letícia Birkheuer, atriz gaúcha que 

convoca os “amigos da RBS TV”.  

 

7.1.4 Relações intratextuais 

 

a) Tematização 

A peça aborda três temas centrais: (a) a trajetória do personagem José Alfredo, de 

cidadão humilde que batalha até se tornar um homem rico e de personalidade forte; (b) a 

estreia de Império, ressaltada pelo lettering “segunda” e pela locução que buscam demarcar a 

proximidade do início; (c) a interpelação aos telespectadores da RBS TV, realizada a partir da 

concessão de voz aos atores Letícia Birkheuer, José Mayer e Lilia Cabral, que reforçam o 

convite para a estreia, dirigindo-se aos telespectadores locais. Os temas abordados mostram 
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que a familiaridade é o valor explorado na peça, uma vez que os fragmentos da trama 

procuram situar o telespectador em relação à história, enquanto a interpelação dos atores se 

volta ao campo social e ao reconhecimento que o público gaúcho tem por eles, o que pode ser 

visto como uma tentativa de canalizar audiência para o novo programa. 

 

b) Figurativização 

 

A trajetória de José Alfredo é figurativizada por fragmentos de cenas da telenovela, 

que envolvem o monte Roraima, onde demonstra sua personalidade forte em conversa com a 

filha e classifica o local como marco onde começou a fortuna da família; a estreia de Império 

é demarcada pelo lettering e pela locução que ressaltam “segunda” como o momento esperado 

para início da nova novela; a interpelação aos telespectadores ocorre a partir da participação 

dos atores, que, em imagens com planos próximos, falas direcionadas ao público local, como 

a de Letícia Birkheuer, “amigos da RBS TV, não percam a novela Império”, e semblantes 

alegres, simpáticos, busca conferir proximidade com o telespectador da emissora afiliada e, 

em conseqüência, cativar a audiência para a estreia. 

 

7.1.5 Relações sintagmáticas (intertextuais) 

 

O spot publicitário contrai relações sintagmáticas com outros textos da grade, 

reconhecidas nos procedimentos discursivos de caráter autorreflexivo e metadiscursivo, que 

se manifestam pelo emprego das seguintes estratégias: 

a) reforço do próprio fazer: a magnitude da locação, o monte Roraima, a força do 

elenco, representado pelo protagonista José Alfredo, e a apurada produção das imagens 

reiteram a qualidade da produção e, também, da emissora, sobretudo por se tratar de 

lançamento em horário nobre; 

b) conferência de voz aos atores: José Mayer, Lilia Cabral e Letícia Birkheuer 

interpelam o telespectador para que acompanhe Império, o que constitui uma estratégia de 

aproximação e familiaridade, que visa o reconhecimento do público para a nova telenovela; 

c) alusão a circunstâncias temporais: a referência à estreia da nova novela, através do 

lettering “segunda”, da locução idêntica e da fala da atriz Letícia Birkheuer, que direciona seu 

discurso aos telespectadores para que não percam o início próximo da telenovela, busca o 

agendamento junto aos consumidores; 
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d) aproximação com o público local: identificada na fala dos atores, na segunda parte 

do texto, especialmente por Letícia Birkheuer, conterrânea dos telespectadores, que se dirige 

diretamente aos “amigos da RBS TV”. 

 

7.2 Peça 2: Maria Ísis e Magnólia 

7.2.1 Dados de identificação 

Macrossubgênero: de difusão. 

Subgênero: spot publicitário. 

Nome atribuído à peça: Maria Ísis e Magnólia 

Veiculação (plataforma): TV aberta. 

Período/data: de 18 a 21/07/2014, nos intervalos da programação. 

Duração/tamanho: 36”. 

 

7.2.2 Breve caracterização 

 

A peça retrata a relação extraconjugal do comendador José Alfredo (Alexandre Nero) 

com a jovem Maria Ísis, que, por sua vez, tem nos pais duas figuras interessadas somente na 

fortuna do comendador. Assim, o texto aborda o núcleo Maria Ísis (Marina Ruy Barbosa) e 

sua relação com o protagonista. O spot publicitário inicia com uma interpelação de Maria 

Marta (Lilia Cabral) a José Alfredo (Alexandre Nero), na mansão da família: “Então estava 

mesmo com alguma vagabunda até agora?!”. A sequência mostra o comendador com Maria 

Ísis, no quarto, em clima de intimidade, e a locução em off diz: “Para compensar um 

casamento de aparências, o comendador José Alfredo está tendo um caso com Maria Ísis!”. O 

texto identifica (pela animação baseada nas faces do diamante, foto e lettering com o nome) 

Maria Ísis, que faz juras de amor ao comendador. 

Os pais da jovem, Magnólia (Zezé Polessa) e Severo (Tato Gabus Mendes), chegam 

à casa da filha e a mãe expõe o desejo de que o romance seja lucrativo para toda a família, 

uma vez que a vida não está fácil e ela (Magnólia) não tem mais ninguém que a banque (em 

uma insinuação direta ao marido, Severo). O texto também identifica, através dos mesmos 

recursos visuais, a segunda personagem do spot, Magnólia. 

Maria Ísis chateia-se com os pais e ressalta que, se eles vieram buscar dinheiro, é 

para apanhar na gaveta do quarto, o que leva o casal a sair rapidamente, demonstrando a que 

veio. O spot é finalizado com a assinatura composta pelo lettering “Segunda”, a locução 
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“Segunda estreia, a nova novela das nove”, a marca de Império e o fechamento com a marca 

da Globo. 

 

7.2.3 Relações paradigmáticas (intertextuais) 

 

A peça constitui um spot publicitário porque possui caráter breve, veiculação nos 

espaços intervalares da programação e divulga um produto da emissora: a telenovela Império. 

A peça adere às normas do subgênero ao qual se filia, uma vez que recorre a fragmentos da 

trama, que envolvem os personagens abordados (Maria Ísis e Magnólia) e o protagonista (José 

Alfredo), para trazer informações sobre a história, em busca de conhecimento do público e, 

em consequência, familiaridade e audiência. 

O rompimento com os padrões do subgênero spot publicitário ocorre no quesito 

tempo, uma vez que a peça tem 36 segundos de duração, um diferencial em relação a 

materiais similares de anunciantes externos, geralmente padronizados. Enquanto quem 

compra espaço precisa obedecer rigidamente aos tempos fornecidos pela empresa de 

comunicação, ou seja, 30, 45 ou 60 segundos, o anunciante interno disponibiliza o seu tempo 

da forma que melhor lhe convier, aproveitando a duração do intervalo, depois de veiculados 

os anúncios externos. Assim, reitera-se o caráter autopromocional da peça. 

 

7.2.4 Relações intratextuais 

 

a) Tematização 

 

A peça aborda dois temas principais: (a) a vida amorosa do protagonista, José 

Alfredo (Alexandre Nero), identificada na interpelação da mulher, Maria Marta (Lilia Cabral), 

que questiona se o comendador “estava mesmo com alguma vagabunda até agora” e na 

locução em off que diz “para compensar um casamento de aparências, o comendador José 

Alfredo está tendo um caso com Maria Ísis”, o que revela o romance secreto entre José 

Alfredo (Alexandre Nero) e Maria Ísis (Marina Ruy Barbosa); (b) os conflitos de interesses, 

tanto de José Alfredo, em crise no seu casamento com Maria Marta, quanto de Maria Ísis, que 

demonstra um amor verdadeiro pelo comendador, ao mesmo tempo em que é pressionada 

pelos interesses dos pais. Os temas centrais colocam em jogo valores como o amor, o desejo e 

a ganância, associados à situação que envolve José Alfredo e Maria Ísis e, no segundo caso, 

na pressão dos pais da jovem para que a relação da filha seja rentável à família. 
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b) Figurativização 

 

Os valores presentes na peça são figurativizados por fragmentos de cenas da 

telenovela. O amor e o desejo são figurativizados pela troca de carícias entre o casal de 

amantes, José Alfredo e Maria Ísis, e na declaração da jovem que diz amar o comendador; o 

conflito de interesses é figurativizado na cena em que a Maria Marta (Lilia Cabral) o 

interpela, na chegada à casa da família, sobre onde ele estava até aquela hora, o que 

demonstra o interesse da aristocrata pela vida do marido, mesmo que os dois vivam um 

casamento de aparências. Já o conflito de interesses na família da Maria Ísis é ilustrado no 

embate entre o amor verdadeiro da jovem em relação ao comendador e a cobiça dos pais, 

explícita no apelo da mãe (Magnólia) para que a filha obtenha retorno financeiro na relação 

com o comendador e na reação dos pais quando a filha diz que podem pegar o dinheiro no 

quarto.  

 

7.2.5 Relações sintagmáticas (intertextuais) 

 

O spot publicitário contrai relações sintagmáticas com outros textos da grade, 

reconhecidas nos procedimentos discursivos de caráter autorreflexivo e metadiscursivo, que 

se manifestam pelo emprego das seguintes estratégias: 

a) reiteração do mesmo universo semântico: a recorrência ao jogo de poder que guia 

os embates da trama, no caso, identificada no comportamento interesseiro dos pais da amante 

em relação à fortuna de José Alfredo; na construção da imagem que se baseia nas faces de um 

diamante, comuns aos demais spots publicitários da campanha, e que reiteram as personagens 

abordadas na peça (Maria Ísis e Magnólia); na assinatura padronizada, composta por logotipo, 

fundo preto e marca da Globo; 

b) alusão a circunstâncias temporais: preocupação em situar o lançamento da 

telenovela no tempo, demarcado e destacado na locução e no lettering “Segunda”, dia de 

início da nova atração; 

c) ênfase no detalhamento dos personagens: representação do protagonista, José 

Alfredo, através da vestimenta preta, que empresta segurança, glamour e desejo ao 

personagem principal, o que contrasta com a jovialidade e meiguice de Maria Ísis, detalhada 

com ar inocente e puro, e, também, com a mãe, Magnólia, que se revela uma interesseira na 

relação da filha com o comendador; 
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 d) ênfase no detalhamento de aspectos da trama: relativos, especialmente, às 

personagens Maria Ísis e Magnólia, filha e mãe, respectivamente, até então não apresentadas 

em outros spots publicitários; a exposição da crise conjugal entre comendador José Alfredo e 

a aristocrata Maria Marta; da identificação, por lettering, do diretor de núcleo da telenovela, 

Rogério Gomes. 

 

7.3 Peça 3: Jornal hoje 

7.3.1 Dados de identificação 

Macrossubgênero: de cruzamento. 

Subgênero: spot publicitário + merchandising autorreferencial. 

Nome atribuído à peça: Jornal hoje. 

Veiculação (plataforma): TV aberta. 

Período/data: 19/07/2014, no intervalo da programação. 

Duração/tamanho: 30”. 

 

7.3.2 Breve caracterização 

 

A peça apresenta as atrações da edição diária do Jornal Hoje, telejornal nacional da 

Rede Globo, veiculado no horário das 13h20min, resumidas a quatro manchetes. Da bancada, 

a apresentadora (Zileide Silva) cita as três primeiras chamadas: o resgate das vítimas de um 

acidente aéreo, o desabamento de um prédio e as liquidações de inverno que chegam ao 

comércio. As duas primeiras têm imagens da apresentadora e a terceira é acompanhada de 

imagens de clientes em uma loja de confecções; a quarta, e última manchete, tem a seguinte 

locução: “E a Lilia Cabral, na nova novela das nove, vai surpreender. Vai ser uma vilã 

daquelas: má, arrogante, debochada”. Assim, a menção da jornalista, referindo-se à entrevista 

da atriz no telejornal, constitui-se um merchandising autorreferencial, inserido no spot 

publicitário do Jornal hoje. Enquanto transcorre a locução, fragmentos da telenovela Império, 

em cenas com a participação de Lilia Cabral, compõem o plano de expressão visual. O 

material finaliza com a indicação, através da locução da apresentadora, da bancada, de que o 

Jornal hoje é logo depois do Globo esporte. 
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7.3.3 Relações paradigmáticas (intertextuais) 

 

A peça constitui, ao mesmo tempo, um spot publicitário e um merchandising 

autorreferencial. A primeira parte condiz com as características do subgênero spot 

publicitário, uma vez que apresenta as principais manchetes do telejornal (Jornal hoje), com 

vistas a interpelar o telespectador para assisti-lo, ou seja, divulga um produto midiático da 

emissora. A segunda parte também adere às características do subgênero, uma vez que o 

merchandising autorreferencial caracteriza-se pela inserção de elementos relativos a um 

programa em outro, no caso, Lilia Cabral citada no spot publicitário do Jornal hoje, como 

uma vilã em Império. 

A notoriedade da atriz Lilia Cabral, referida na peça, empresta destaque para o novo 

programa em iminente estreia. O texto inova ao introduzir a atriz de Império como uma das 

atrações do telejornal, reconhecido como um espaço noticioso, vinculado com fatos da 

realidade externa ao meio de comunicação. Assim, ao divulgar um produto da emissora, 

confere o caráter autopromocional à peça. 

 

7.3.4 Relações intratextuais 

 

a) Tematização 

 

Os dispositivos de tematização do texto podem ser resumidos a partir de uma 

categoria principal: as manchetes abordadas no telejornal. Recaindo o interesse sobre o 

merchandising autorreferencial da peça, o tema associado ao texto (a) a atuação da atriz Lilia 

Cabral, que interpreta a vilã Maria Marta, em Império. O trabalho da atriz é relacionado a um 

valor principal, a competência, que contribui para qualificar a nova telenovela. 

 

b) Figurativização 

 

A figurativização do tema ocorre através de fragmentos de imagens da própria 

telenovela Império, com a participação de Lilia Cabral interpretando a personagem Maria 

Marta, em que a atuação da atriz é qualificada por sua maldade, arrogância e deboche, 



214 

 

 

atributos reforçados pelas expressões da atriz nas cenas breves que recobrem a locução da 

apresentadora do telejornal na peça. 

 

7.3.5 Relações sintagmáticas (intertextuais) 

 

A peça contrai relações sintagmáticas com outros textos da grade, reconhecidas nos 

procedimentos discursivos de caráter autorreflexivo e metadiscursivo, que se manifestam pelo 

emprego das seguintes estratégias: 

a) reforço do próprio fazer: o tratamento concedido à participação da atriz no 

telejornal, como entrevistada, que merece destaque como uma das manchetes, ou seja, como 

um dos assuntos principais do programa, ressalta o alto investimento da emissora na nova 

telenovela; 

b) mistura entre ator social e ator ficcional: o texto, ao se referir à atriz Lilia Cabral e 

à sua interpretação da personagem Maria Marta, mistura a atriz social com o papel ficcional, o 

fica evidente pela menção ao nome da atriz para, posteriormente, referir-se ao papel de vilã 

por ela interpretado. 

 

7.4 Peça 4: Lilia Cabral II 

7.4.1 Dados de identificação 

Macrossubgênero: de inclusão. 

Subgênero: merchandising autorreferencial. 

Nome atribuído à peça: Lilia Cabral II. 

Veiculação (plataforma): TV aberta. 

Período/data: 19/07/2014, no Jornal hoje. 

Duração/tamanho: aproximadamente 4‟. 

 

7.4.2 Breve caracterização 

 

A peça constitui uma entrevista da atriz Lilia Cabral ao Jornal Hoje (JH), em que a 

introdução é feita pela apresentadora do telejornal, Zileide Silva, que diz: “Estreia na próxima 

segunda-feira Império, a nova novela das nove, com a atriz Lilia Cabral como protagonista. 

Ela conversou com a repórter Renata Capucci sobre o papel, os 30 anos de carreira e a 

família”.  
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A repórter abre a entrevista, no escritório da atriz, dizendo que o desafio de um ator é 

sempre o próximo personagem, mas que, no caso de Lilia Cabral, é impossível falar dela sem 

voltar ao passado, em função dos personagens inesquecíveis que renderam muitos prêmios e 

duas indicações ao Emmy Internacional, enfatizado como o “Oscar da televisão”. No plano 

visual, a imagem que recobre a locução é composta por uma estante com diversas estatuetas, 

simbolizando as conquistas da atriz durante a carreira. 

A entrevista propriamente dita inicia com repórter e entrevistada sentadas, frente a 

frente, e a primeira atribuindo à atriz o título de operária da arte, por seu trabalho em quatro 

minisséries, sete seriados, 23 novelas, 11 filmes e 15 peças de teatro e questionando se, 

mesmo com seu comportamento reservado e simples, Lilia Cabral orgulha-se de tudo o que 

conquistou. A entrevistada concorda que se vangloria pelas conquistas, que representam uma 

vida, e que, ao olhar para trás, ela mesma se questiona se daria conta do recado. No tempo em 

que o diálogo acontece, fragmentos dos trabalhos passados da atriz na emissora são 

mostrados. A entrevistada diz ainda que acredita em destino e, por isso, não poderia ter outra 

profissão, uma vez que sempre quis ser atriz. 

Renata Capucci conduz a entrevista referindo-se ao próximo capítulo da história da 

atriz, a nova novela das nove, que estreia na próxima segunda-feira, e questiona em relação à 

personalidade da vilã interpretada. Lilia Cabral responde: “Essa vilã é deliciosa. Ela é cruel, 

ela é arrogante. Ela também é mãe, é debochada, ela é irônica, é bem-humorada. Ela é má. 

Apesar de ser uma aristocrata falida, ela tem o poder e pelo poder é capaz de fazer tudo”. A 

entrevistadora retoma os papéis passados da atriz ao afirmar que Maria Marta diferencia-se 

totalmente da Griselda, a última protagonista interpretada em Fina estampa (novela também 

escrita por Aguinaldo Silva), que era uma mulher honestíssima e completamente desprovida 

de vaidades. A atriz concorda que sua personagem era ética e acrescenta que, naquele 

momento, no seu entendimento, as mulheres necessitavam mostrar o quanto são guerreiras. 

A repórter também interroga Lilia Cabral sobre como fica sua casa, sua vida familiar, 

em momentos de gravação de uma novela como protagonista. A resposta da atriz, em tom 

bem humorado é: “Não fica!”. “O marido reclama?”, questiona a repórter. “Não, não reclama, 

graças a deus! Nem a minha filha”. A atriz relata que a filha reclamou uma vez, quando fazia 

a novela A favorita, pois a personagem interpretada apanhava e a filha não gostava de ver as 

cenas. 

Capucci ainda questiona se, ao completar 30 anos de carreira, mesmo tempo de 

Globo, Império viria como um presente. A resposta é que sim, que se sente agradecida pelo 

caminho bacana construído, que, mesmo em meio a dúvidas de um dia alcançar papéis de 
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protagonismo, as coisas aconteceram quando deveriam acontecer, ao seu tempo. A 

entrevistadora finaliza dizendo: “A nossa admiração por você só cresce. Sucesso!”. Algumas 

cenas de Império, com participação da atriz, são mostradas para finalizar a peça. 

No retorno ao cenário do JH, a apresentadora reforça o chamado ao telespectador 

para a estreia de Império: “Então é marcar na agenda. Você vai conferir o novo trabalho da 

atriz Lilia Cabral na segunda-feira, às nove da noite, na estreia da novela Império”. 

 

7.4.3 Relações paradigmáticas (intertextuais) 

 

A peça constitui um merchandising autorreferencial porque se trata de uma 

referência a uma atriz da emissora inserida no telejornal, de maneira que remete ao próprio 

fazer, especialmente a nova telenovela, através da entrevista concedida por Lilia Cabral. A 

peça condiz com a perspectiva do subgênero ao qual se filia, uma vez que, nos três minutos e 

meio de duração, recorre à inserção de um profissional importante (a atriz Lilia Cabral) em 

um programa da emissora (o Jornal hoje), a uma fusão entre o ator social (Lilia Cabral) e o 

papel ficcional por ela interpretado (a personagem Maria Marta) e a recuperação de outros 

textos televisivos com participação da atriz na emissora. 

Na entrevista, a repórter Renata Capucci enaltece os 30 anos de carreira da atriz, as 

indicações ao Ammy International e outras premiações conquistadas, reiterando que são 30 

anos de Rede Globo, o que é demonstrado, também, em fragmentos de trabalhos da atriz em 

telenovelas na emissora. Diante disso, nota-se que o texto recorre à personalidade da 

entrevistada para reforçar a imagem da emissora, o que condiz com a perspectiva do 

subgênero em análise. O texto, ao mesmo tempo em que reforça o sucesso de outros 

personagens interpretados por Lilia Cabral, relaciona e contrapõe o novo papel em Império, 

com antecipação de cenas da nova telenovela, o que demonstra que o material tem um 

objetivo central: enaltecer a atriz e, a partir disso, tecer uma aproximação com o novo produto 

midiático e qualificá-lo. 

Outros fatores condizem com o subgênero merchandising autorreferencial, uma vez 

que a entrevista pode ser caracterizada como: de rotina, do dia a dia; em uma mescla de 

pergunta-resposta e discurso indireto; com um entrevistado individual; uma entrevista de 

personalidade, uma vez que busca revelar o modo de ser, o pensamento e a vida da atriz 

entrevistada. Nota-se que, na perspectiva de Charaudeau (2013), o texto em exame coloca-se 

em uma variante entre a entrevista cultural e a entrevista de estrelas, pois a atriz é alçada à 

condição de consagrada apenas pelo fato de ser convidada do Jornal Hoje e, também, tem sua 
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vida abordada a partir da necessidade de visibilidade na mídia, a fim de alimentar sua 

notoriedade. 

O texto inova ao apresentar traços da conversa, uma vez que ocorrem mudanças de 

tema sem justificativa, alternâncias na fala, cada participante tomando a palavra quando 

melhor convier, além de acontecer no escritório da atriz, ou seja, tanto linguagem quanto a 

locação utilizada remetem a familiaridade, valor que pretende ser transposto ao público 

telespectador. 

 

7.4.4 Relações intratextuais 

 

a) Tematização 

 

A entrevista da atriz aborda três pontos principais, referidos, inclusive, pela 

apresentadora do JH: (a) a carreira da atriz – abordada quanto à duração, indicações e prêmios 

conquistados, aos trabalhos e papéis interpretados – busca demonstrar o sucesso e o 

reconhecimento alcançados por Lilia Cabral; (b) o papel em Império, descrito na fala da 

entrevistada e reforçado por fragmentos de cenas da telenovela, descrito por diversas 

características, algumas antagônicas, como crueldade, arrogância, deboche, ironia, bom-

humor, remete à qualificação da atriz na interpretação, pois reúne condições de aglutinar 

tantas características em um único papel; (c) a vida pessoal da atriz, abordada em relação à 

carreira, que exige muito envolvimento, e à família, que acaba ficando de lado em alguns 

momentos, e remete à proximidade visada entre a atriz e o telespectador, que, por sua vez, se 

identifica com detalhes particulares da vida dos artistas.  

Diante disso, os temas mobilizados na entrevista de Lilia Cabral relacionam-se, 

também, com a próxima atuação da atriz e colocam em jogo valores como qualificação, 

sucesso, reconhecimento, competência e poder, uma vez que os 30 anos de carreira são 30 

anos de Globo, o que qualifica Império pela participação da atriz. 

 

b) Figurativização 

 

Os dispositivos figurativos empregados recorrem à figura da própria atriz, na 

condição de entrevistada, que empresta sua imagem e os valores a ela associados, a fim de 

conferir credibilidade ao texto e, consequentemente, ao novo produto midiático em iminente 

estreia. A partir da atriz, outros temas ganham figurativização diversa: o reconhecimento e o 
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sucesso na carreira, associados ao próprio ambiente pessoal, decorado com acervo, estatuetas 

e troféus conquistados nos 30 anos de trabalho, além de fragmentos de outras telenovelas, que 

recordam os papéis de sucesso interpretados; o papel em Império, a aristocrata falida Maria 

Marta, figurativizado com cenas da própria telenovela, com ênfase nos conflitos com o 

marido, o comendador José Alfredo, a partir dos quais se enaltece as qualificações da atriz na 

interpretação; a vida de Lilia Cabral, também figurativizada por uma telenovela, A favorita, 

em que o papel interpretado gerava desaprovação da filha da atriz, uma vez que era 

desrespeitada na trama, e, também, pelo ambiente em que a entrevista ocorre, decorado com 

fotografias pessoais e familiares. 

 

7.4.5 Relações sintagmáticas (intertextuais) 

 

A peça contrai relações sintagmáticas com outros textos da grade, reconhecidas nos 

procedimentos discursivos de caráter autorreflexivo e metadiscursivo, que se manifestam pelo 

emprego das seguintes estratégias: 

a) reforço do próprio fazer: a conferência de voz e o enaltecimento pessoal, da 

carreira e do trabalho da atriz Lilia Cabral, facilmente identificados na fala da repórter que a 

entrevista, demonstram o tratamento concedido ao elenco, especialmente àqueles atores que 

obtém notoriedade por seus papéis na emissora; a recuperação de personagens de sucesso, 

interpretados pela atriz, também contribuem para reforçar a imagem positiva; 

b) reiteração de outros textos: a referência a personagens já reconhecidos 

interpretados pela atriz, como Griselda, em Fina estampa, além de outros papéis recuperados 

através de fragmentos de cenas, como Vitória Vilar, em Saramandaia, e a outras telenovelas, 

como A favorita (em que interpreta Catarina), mencionada na fala e recuperada por 

fragmentos de cenas, reforçam a carreira de sucesso e as competências da atriz e, 

consequentemente, da emissora; 

c) mistura entre ator social e ator ficcional: demonstrada no detalhamento de fatos 

pessoais, como os 30 anos de carreira da atriz Lilia Cabral, relatados através de fatos 

ficcionais, como os trabalhos realizados (23 novelas, quatro minisséries, sete seriados, 11 

filmes e 15 peças de teatro); nos questionamentos sobre a influência da carreira na vida 

pessoal; na remissão às indicações e premiações pelo trabalho na dramaturgia, citadas e 

mostradas pelo acervo particular da atriz, com ênfase ao Emmy International; 

d) construção/reforço de imagem do profissional da emissora: a exaltação do trabalho 

qualificado da atriz, reiterado pelas indicações e conquistas de prêmios, pelos personagens 
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interpretados, e a admiração demonstrada pela repórter em relação à atriz, sintetizada na frase: 

“A nossa admiração por você só cresce. Sucesso!”, demonstram o trabalho de construção e 

reforço da imagem de Lilia Cabral por parte da emissora. 

 

7.5 Peça 5: festa lançamento I 

7.5.1 Dados de identificação 

Macrossubgênero: de difusão. 

Subgênero: fotonotícia (informação fotográfica pontual). 

Nome atribuído à peça: festa lançamento I 

Veiculação (plataforma): Gshow. 

Período/data: postada em 19/07/2014. 

Duração/tamanho: galeria com 61 fotografias e suas respectivas legendas. 

 

7.5.2 Breve caracterização 

 

A peça em análise compõe-se de título “Lançamento de Império: veja os melhores 

momentos da festa em fotos”, subtítulo “Elenco, direção e equipe técnica se reúnem no Jóquei 

Club do Rio de Janeiro para comemorar” e 61 imagens fotográficas, constituindo uma galeria, 

do evento comemorativo: sete trazem imagens do suntuoso salão (como o exemplo da Figura 

13, com a respectiva legenda: “Os lustres de cristal da tribuna de honra ressaltam o luxo e a 

sofisticação da novela”), da exposição de algumas joias (Figura 14, com a legenda “Réplicas 

de diamantes das joias estão em exposição pelo cenário da festa”) e do menu oferecido 

(Figura 15, com a respectiva legenda “A carta de drinks da festa tem a composição de cada 

um deles. Uma delícia!”); 39 são fotos posadas, do elenco e convidados, em frente a um 

painel backdrop
36

, que contém a aplicação da marca de Império (Figura 16, com a legenda 

“Arrasa quarteirão! Marina Ruy Barbosa usa tomara que caia vermelho”); 15 são fotos do 

elenco na confraternização (Figura 17, com a legenda “Paulo Betti, Otton Bastos e o diretor 

Rogério Gomes, o Papinha”). Todas as fotos são enriquecidas por legendas que, 

predominantemente, fazem referência ao visual dos atores/atrizes, indicando, até, o estilista 

responsável pela criação. 

 

                                                
36 Denomina-se de backdrop, stand pantográfico ou fundo de palco a estrutura composta por painéis modulares, 

personalizados de acordo com a ocasião, empregados em eventos (como fundo de palco), ações de 

merchandising, apresentações e coletivas de imprensa. 
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Figura 13 – Fotografia destaca os lustres de cristal no local do evento 

 

 

 

 

Figura 14 – Fotografia destaca as réplicas de jóias expostas no local do evento 
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Figura 15 – Fotografia destaca os drinks oferecidos, alusivos a Império 

 

 

 

 

Figura 16 – Fotografias destacam os participantes do lançamento 
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Figura 17 – Fotografias destacam o clima de confraternização 

 

O conjunto das fotos reitera o ambiente sofisticado da comemoração, caracterizado 

pela decoração impecável, com refinados lustres e arranjos florais, exposição de réplicas de 

joias e guarda-roupa extremamente requintado dos participantes. 

 

7.5.3 Relações paradigmáticas (intertextuais) 

 

A fotonotícia, veiculada na web, é uma peça promocional composta de títulos e 

imagens com legendas, da festa de lançamento da trama, com a função de ressaltar o requinte 

da comemoração e os sofisticados trajes do elenco, com vistas a impactar o público diante 

daquele luxuoso ambiente e glamorosa comemoração. Assim, constitui uma fotonotícia por 

concentrar na imagem o valor informativo, complementado pela legenda, empregado em 

referência ao evento alusivo à telenovela em lançamento. 
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Figura 18 - Galeria de imagens da fotonotícia (parte 1 de 5) 

 

A peça constitui uma peculiaridade da plataforma web, uma vez que possibilita, pela 

galeria fotográfica apresentada (Figura 18), retratar com exatidão o ambiente e os convidados. 

Além disso, a referência das legendas permite ao internauta reconhecer detalhes relativos à 

fotografia, como trajes e acessórios usados.  

 

7.5.4 Relações intratextuais 

 

a) Tematização 

 

O tema central da galeria fotográfica que compõe a fotonotícia é a (a) comemoração 

de lançamento da telenovela, realizada nos requintados salões do Jóquei Club do Rio de 

Janeiro, e embelezada pela presença maciça do elenco e convidados. Nesse sentido, os valores 

em jogo, como requinte, sofisticação e luxo, retratam com precisão a festa organizada pela 

Rede Globo.  

 

b) Figurativização 

 

A figurativização desses valores é representada na escolha do local que serve de 

cenário para o evento; na impecável decoração, com lustres de cristal e arranjos florais de cor 

predominantemente rosa (alusiva ao diamante rosa, joia de maior valor para o protagonista de 

Império); na curiosa exposição de joias feita no local; no exclusivo cardápio de drinks, com 

denominações alusivas à trama (talismã, monte Roraima, diamante, entre outros); nos 

refinados trajes que vestem os atores do elenco, alguns até com peças exclusivas, assinadas 

por renomados estilistas. É como se a festa pudesse reproduzir com precisão o requinte 

explorado na trama. 

 

7.5.5 Relações sintagmáticas (intertextuais) 

 

A fotonotícia em estudo contrai relações sintagmáticas com outros textos veiculados 

na web e com os textos exibidos na emissora de televisão, reconhecidas nos procedimentos 
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discursivos, de caráter autorreflexivo e metadiscursivo, que se manifestam pelo emprego das 

seguintes estratégias:  

a) reforço do próprio fazer: como já verificado em outros textos, a plataforma da web 

estudada funciona como um palco de reiteração do programa exibido na plataforma televisual, 

reforçando o lançamento da novela Império e o diversificado e competente elenco que lhe dá 

sustentação. E isso é possível porque as duas plataformas pertencem ao mesmo grupo 

empresarial (Grupo Globo), o que garante essa dimensão autopromocional; 

b) alargamento do programa da emissora para a web, com acréscimo de informações: 

a comemoração do lançamento da telenovela é um recurso que amplia o programa, trazendo 

para a web fotos alusivas à requintada comemoração, remetendo, de certa forma, à 

sofisticação da trama, recheada de joias, diamantes, cristais, arranjos; 

c) mistura entre ator social e ator ficcional: mesmo que a festa seja em homenagem 

aos atores ficcionais, o que nela aparece são atores sociais, alguns até acompanhados de 

familiares, mostrando uma total fusão entre mundo real e mundo ficcional; 

d) reiteração do mesmo universo semântico: as festividades de lançamento da trama 

marcadas pela presença de joias, pelo desfile de trajes exclusivos, pelo ambiente glamoroso 

reiteram o mesmo ambiente pretendido para a trama, em que entram em cena os mistérios do 

garimpo, os segredos da extração de joias, o valor da joia no mundo dos negócios e a riqueza 

que ela proporciona. 

 

7.6 Síntese dos dispositivos discursivos do 2º momento 

 

Os textos analisados, do segundo momento do corpus analítico, em síntese, 

apresentam os seguintes dispositivos de semânticos no nível discursivo: 
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Texto Tematização Figurativização 

RBSTV I a) a trajetória do personagem José Alfredo 

b) a estreia de Império 

c) a interpelação aos telespectadores da 

RBS TV 

a) fragmentos de cenas da telenovela 

(monte Roraima) 

b) lettering e locução “segunda” 

c) interpelação dos atores 

Maria Ísis e 

Magnólia 

a) a vida amorosa do protagonista 

b) os conflitos de interesses 

a) fragmentos de cenas da telenovela (troca 

de carícias, declaração de amor, 

interpelação de Maria Marta, cobiça dos 

pais da jovem) 

Jornal hoje a) as manchetes do telejornal a) fragmentos de cenas da telenovela 

(Maria Marta em cena) 

Lilia Cabral II a) a carreira da atriz 

b) o papel em Império 

c) a vida pessoal da atriz 

a) a própria atriz 

b) ambiente pessoal, com acervo de 

estatuetas e troféus 

c) fragmentos de cenas da telenovela 
(conflitos com o marido) 

Festa de 

lançamento I 

a) comemoração de lançamento da 

telenovela 

a) local do evento 

b) decoração (lustres de cristal, arranjos 

florais, cardápio exclusivo, exposição de 

jóias) 

c) trajes refinados dos atores 

 

Quadro 16 - Síntese dos dispositivos discursivos do 2º momento do corpus analítico 

 

Os textos do segundo momento do corpus analítico revelam um percurso, tanto 

temático quanto figurativo, voltado ao agrupamento das informações e ao reforço do 

conhecimento inicial sobre aspectos pontuais relativos aos personagens e à história, visando à 

reunião dos elementos isolados a fim de mostrar um plano geral da telenovela. Com a 

proximidade da estreia, as informações esparsas, diferentes em cada novo texto, começam a 

não oferecer muitas novidades, mas a reiterar conteúdos já veiculados, agrupando pontos 

essenciais da trama explorados nos primeiros episódios. 

Diante disso, os percursos temáticos e figurativos empreendidos pelo enunciador 

conduzem o novo produto midiático da esfera ficcional para a realidade concreta dos 

consumidores, o que acontece pelas seguintes ações: 

a) completude da caracterização dos personagens e da trama: a reunião das 

informações avulsas sobre os personagens e a trama redunda em materiais que buscam 

apresentar, em  peças únicas, a sinopse da telenovela, o elenco participante ou, ainda, recorrer 

a personagens considerados importantes e pouco explorados até então. Assim, a completude 

refere-se a oferecer um entendimento panorâmico sobre a história e quem dela faz parte; 

b) lançamento: findada a telenovela anterior veiculada no mesmo horário, inicia, 

efetivamente, o lançamento de Império, passando do plano ficcional para a realidade cotidiana 

da audiência, o que envolve ações pontuais que visam demarcar a estreia próxima e conferir 

qualidade e prestígio ao feito. Nesse sentido, o enunciador transita entre o real e o ficcional. O 
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real empresta a trajetória de sucesso de alguns atores, como Lilia Cabral, o prazer visual, 

proporcionado por trajes, adereços, atributos pessoais, enfim, pela apresentação dos atores, 

em ocasiões como a festa de lançamento, além do sentido de proximidade da estreia, 

demarcado pelas ações mais intensas e pelo aparecimento mais frequente de peças alusivas à 

nova telenovela na programação das diversas plataformas pertencentes ao grupo de 

comunicação da emissora. O ficcional enaltece a produção realizada, com imagens 

emblemáticas, trilhas impactantes e reiteração dos conflitos centrais da trama; 

c) interpelação da audiência: em busca de sucesso, a estreia próxima leva à 

interpelação direta da instância de enunciação em relação ao público potencial, a partir do 

elenco, em convites explícitos e velados, dos profissionais da emissora, independente do 

gênero da programação, e, de maneira geral, por todas as peças relativas ao programa 

veiculadas; 

O trabalho de aglutinação das informações sobre Império demonstra que este 

momento da divulgação constitui um percurso, temático e figurativo, de expansão e, ao 

mesmo tempo, concentração. A expansão envolve temas relacionados à colocação do produto 

em circulação, como é o caso da festa de lançamento da telenovela, e à interpelação direta aos 

telespectadores. A concentração remete à abordagem da trama como uma história completa, 

da qual se conta o seu início, a fim de possibilitar a compreensão e, ao mesmo tempo, 

despertar a curiosidade para os episódios futuros. As figuras recorrem, especialmente, ao 

elenco de atores e a fragmentos de cenas da telenovela que envolve, especialmente, imagens 

emblemáticas que visam qualificar e enaltecer a produção, o que configura um percurso que 

transita entre o mundo real e o ficcional. Assim, o conjunto de temas e figuras manifesta uma 

perspectiva principal:  a incorporação das informações sobre Império.  
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8 ANÁLISE: RELAÇÕES INTRATEXTUAIS E INTERTEXTUAIS – 3º 

MOMENTO 

 

O terceiro momento do corpus analítico compreende textos veiculados no dia de 

estreia de Império, nas duas plataformas principais em estudo, televisão aberta (TV Globo) e 

portal web (Gshow), e, também, na plataforma redeglobo.com.br, analisada somente no dia do 

lançamento da telenovela, ou seja, nos dias 21/07/2014 (segunda-feira). Nesse período, 

compõem o corpus os seguintes textos, analisados ma sequência: 

 

1ª veiculação Plataforma Denominação atribuída ao texto 

21/07/2014 TV aberta Programação 

21/07/2014 TV aberta Festa de lançamento II 

21/07/2014 TV aberta Estreia I 

21/07/2014 TV aberta Jornal nacional 

21/07/2014 Redeglobo.com.br RBSTV II 

21/07/2014 Gshow Capítulo I 

21/07/2014 Gshow Estreia II 

21/07/2014 Gshow Redes sociais 

 

Quadro 17 – Textos pertencentes ao 3º momento do corpus 

 

8.1 Peça 1: Programação 

8.1.1 Dados de identificação 

Macrossubgênero: de difusão. 

Subgênero: spot da programação. 

Nome atribuído à peça: programação. 

Veiculação (plataforma): TV aberta. 

Período/data: 21/07/2014, no intervalo comercial da programação. 

Duração/tamanho: 23”. 

 

8.1.2 Breve caracterização 

 

A peça aborda, de forma breve, algumas atrações da programação noturna da 

emissora no dia. Inicia com a expressão “hoje”, na locução em off e em caracteres que 

ocupam o centro da tela, de forma a demarcar o tempo das atrações, seguida pela  locução que 

diz “depois do Jornal Nacional estreia a nova novela das nove, Império”, fala que é coberta 

por fragmentos de imagens da telenovela, que mostram José Alfredo (Alexandre Nero), Maria 

Clara (Andreia Horta) e Maria Marta (Lilia Cabral) em cenas no monte Roraima. O material 
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ainda cita outras duas atrações: O Rebu, novela das onze, e Tela quente, com o filme Qual o 

seu número?, ambos acompanhados por fragmentos dos referidos programas exibidos no dia. 

 

8.1.3 Relações paradigmáticas (intertextuais) 

 

A peça constitui um spot da programação porque reitera, em uma mesma peça, 

diversas atrações da emissora televisiva no horário noturno, com objetivo de publicizar os 

programas, especialmente aqueles novos, como é o caso da telenovela Império. Assim, a peça 

mantém os padrões do subgênero ao qual se filia, uma vez que objetiva autopromover as 

atrações da emissora, em determinada faixa horária.  

Ao mesmo tempo, rompe com o modelo em relação à duração, uma vez que, com 22 

segundos, não segue as padronizações impostas aos anunciantes externos em seus spots, o que 

reforça que o anunciante interno (a própria emissora) disponibiliza o tempo da forma que 

melhor lhe convier, aproveitando a duração do intervalo comercial, depois de encaixados os 

anúncios externos, conferindo caráter autopromocional à peça. 

 

8.1.4 Relações intratextuais 

 

a) Tematização 

 

O tema da peça é a (a) programação da emissora de televisão no dia, na faixa horária 

noturna, na qual se inclui Império, a telenovela em estreia. Assim, recorre ao valor do hábito, 

à medida que busca fixar a grade de programação junto ao público telespectador. 

 

b) Figurativização 

 

O tema é figurativizado por fragmentos de cenas dos programas referidos, com 

locução em off, e, no caso da telenovela Império, mostram personagens do núcleo principal, 

José Alfredo, Maria Clara e Maria Marta, no alto do monte Roraima. 
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8.1.5 Relações sintagmáticas (intertextuais) 

 

O spot da programação contrai relações sintagmáticas com outros textos da grade, 

reconhecidas nos procedimentos discursivos de caráter autorreflexivo e metadiscursivo, que 

se manifestam pelo emprego das seguintes estratégias: 

a) reforço do próprio fazer: a repetição das atrações daquela determinada faixa 

horária de programação demonstra a preocupação da emissora em levar ao público os 

programas veiculados e o momento em que acontece cada exibição, de maneira que isso possa 

habituar e agendar a audiência através da fixação da grade na mente do telespectador. 

 

8.2 Peça 2: festa lançamento II 

8.2.1 Dados de identificação 

Macrossubgênero: de difusão. 

Subgênero: reportagem (informação desenvolvida). 

Nome atribuído à peça: festa lançamento II 

Veiculação (plataforma): TV aberta. 

Período/data: 21/07/2014, no programa Vídeo Show. 

Duração/tamanho: aproximadamente 6‟. 

 

8.2.2 Breve caracterização 

 

A peça constitui uma reportagem do programa Vídeo Show e cobre a festa de 

lançamento da telenovela, evento realizado no Jóquei Club do Rio de Janeiro. A abertura traz 

os repórteres Didi Effe e Pathy Dejesus em frente ao local da festa, vestindo trajes sociais e 

trocando elogios, se denominado como “a dupla luxo”, “afinal de contas, essa novela trata de 

luxo, de riqueza e de poder. [...] Olha as pedras de Pathy Dejesus, mostra! [...] Essa mulher 

praticamente é o enredo dessa novela” (fala de Didi Effe). A repórter diz que os dois vão 

aproveitar que estão com ponto eletrônico, “afinal a Rede Globo é luxo, glamour e riqueza”, 

se separar para terminar logo o trabalho e, depois, beber uns drinks e aproveitar o evento. 

Uma tarja, que serve de legenda no vídeo, tem a seguinte frase: “É hoje! Glamour e diversão 

na festa de estreia de „Império‟”. 
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A sequência, ambientada na parte interna do local do evento, traz imagens dos atores 

em frente ao painel fotográfico identificado com a marca de Império, onde se notam inúmeros 

flashes e sons (cliques) dos equipamentos fotográficos dos repórteres que cobrem o evento. A 

decoração é sofisticada, repleta de flores, lustres e luzes. A primeira entrevista de Didi Effe é 

com a atriz Adriana Birolli (Maria Marta, na primeira fase da novela) e ele diz: “Festa de 

Império, uma novela que trata de luxo, riqueza e poder, você veio a caráter”. A atriz 

concorda: “Claro, tem que vir, com pulseiras, anéis, tudo de brilhante em homenagem ao 

Império, à Maria Marta, que é a grande rainha desse Império”. O repórter complementa: 

“Você é a primeira dama da primeira fase e não poderia vir, assim, como quem não quer nada 

(referindo-se ao visual)”. Alguns fragmentos de imagens da novela são exibidos durante a 

entrevista, com imagens da atriz entrevistada no papel de Maria Marta (1ª fase). 

A repórter Pathy Dejesus entrevista o ator Paulo Betti que diz imaginar que todos os 

lustres de cristal do local tenham sido colocados somente para a festa. A repórter 

complementa que a decoração tem a ver com a novela e o ator concorda, acrescentando que 

“fala das joias, do brilho, do império”. 

Didi Effe encontra-se sentado com o autor da novela, Aguinaldo Silva, chamado pelo 

repórter de “o dono da festa”. Questionado sobre os motivos de chegar cedo, o autor expõe 

detalhes do seu ritmo de vida, que o obriga a dormir cedo, pois acorda de madrugada para 

trabalhar (5h30min) e, por isso, não consegue aproveitar nem metade da festa, uma vez que 

precisa escrever 35 páginas no dia seguinte. Aguinaldo ressalta que a festa está ótima e que 

está adorando. As imagens intercalam o entrevistado com o ambiente da festa, no qual os 

atores fotografam a sós e com seus pares de cena. 

Imagens de José Alfredo (2ª segunda fase) no alto do Monte Roraima introduzem a 

conversa de Didi Effe com Alexandre Nero. O repórter questiona o ator sobre o traje usado na 

festa, comparando com o seu personagem, que se veste de preto praticamente a novela toda, 

sempre com muita elegância. O ator responde que adora usar de preto, por motivos óbvios 

como cabelo grisalho, gordinho (roupa emagrece, disfarça), cor que vai evitar um pouco (em 

função do personagem que só veste preto), e, por isso, na festa, resolveu variar um pouco e 

usar outra cor.   

O ator Joaquim Lopez, elogiado pela repórter por sua elegância, também é 

questionado sobre o requinte do ambiente e tece elogios: “Isso aqui tá demais. Isso aqui tá 

digno de um império”. As imagens mostram joias em exposição e, em seguida, a repórter 

conversa com o casal (na vida real e na telenovela) Caio Blat e Maria Ribeiro e destaca o 

prazer de ver os dois juntos em uma novela. O ator complementa citando que a esposa (Maria 
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Ribeiro) está trabalhando com Paulo Betti, seu ex-marido, pai do filho dela, o que representa 

uma família reunida na novela e, também, em casa, assistindo. 

Outro casal, da vida real, é abordado por Didi Effe. Marina Ruy Barbosa e Kleber 

Toledo são elogiados pela beleza e questionados sobre a facilidade do casal que tem o mesmo 

trabalho, pode vir à festa de lançamento e fazer tudo junto. Marina pondera que eles estão em 

núcleos diferentes e que os encontros se resumem aos bastidores. O repórter pergunta se a 

atriz pega carona com o namorado e ela confirma, reiterando que ainda não tem sua carteira 

de habilitação. E o repórter complementa: e o Projac é longe. 

Chay Suede é entrevistado por Patthy Dejesus: “Vamos mostrar o luck de 

protagonista!? Porque agora o meu amigo é protagonista”, diz a repórter abraçando o ator. 

Chay brinca: “Na passarela, Chay Suede com sua botinha velha, uma calça cor de burro 

quando foge”. A repórter continua: “com cabelos longos”; e o ator complementa: “anos 80, 

topete”. Patthy questiona sobre o tempo de produção visual para a festa e a resposta é que 

foram 15 minutos, uma vez que ele estava em gravação e só teve tempo de passar em casa, 

tomar um banho e passar um perfume, pelo qual é elogiado pela repórter. 

Didi Effe elogia a atriz Nanda Costa pelo vestido repleto de brilhantes, questiona 

sobre a postura adequada em uma festa de lançamento de novela e tem como resposta da atriz 

que a postura tem a ver com o uso de salto alto. Em seguida, Patthy conversa com Andreia 

Horta sobre as preferências da atriz em relação a festas como aquela. Em resposta, a atriz diz 

que fica envergonhada, mas finge não deixar explícito. Na sequência, a repórter conversa com 

Aílton Graça e aconselha o ator a aproveitar o momento, uma vez que depois muitas 

gravações acontecerão. Graça ressalta que grava já no dia seguinte, que precisa se conter na 

festa, sair correndo para estudar e trabalhar duro no dia seguinte. 

Didi Effe conversa com Drica Moraes sobre a festa como um momento de fuga da 

tensão da personagem Cora. A atriz ressalta que o papel por ela interpretado mostra uma 

mulher que é uma montanha russa (Cora). Regina Duarte, também em conversa com o 

repórter, é elogiada como “um luxo de mulher” e que faz uma participação à altura na novela. 

A atriz, bajulada pelo repórter, diz que está muito feliz, agradecida, por ter sido chamada para 

esta participação, um sonho antigo trabalhar com a equipe que admira e, especialmente, voltar 

a trabalhar com Aguinaldo Silva, ator que escreveu o papel de Porcina, um dos personagens 

mais extraordinários por ela interpretado. Imagens da atriz no papel em Roque Santeiro, de 

1985, são exibidas, além de outras de Império, interpretando Maria Joaquina. 

Os dois repórteres novamente estão juntos, comemoram o fim da reportagem e se 

despedem, dizendo que agora já podem relaxar, comer, enfim, também participar da festa. 
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8.2.3 Relações paradigmáticas (intertextuais) 

 

A peça constitui uma reportagem porque constitui um relato informativo, construído 

a partir do contato com as fontes, especificamente, atores e o autor da telenovela, que 

participam do lançamento. A peça obedece às normas no subgênero e suas características 

permitem classificá-la como uma reportagem de rotina, na qual são empregados recursos de 

linguagem para fazê-la parecer imprevista, ou seja, um “verdadeiro acontecimento” (SOUSA, 

2001); que mescla primeira, segunda e terceira pessoas, como se nota em frases como: as dos 

repórteres, “[nós somos] a dupla luxo, Patthy”; “você que tá luxuosa, sua linda!”; “Rede 

Globo é luxo, glamour e riqueza”; e dos entrevistados, “Eu fiquei pensando que, talvez, estes 

lustres tenham vindo para cá somente para esta festa (Paulo Betty)”.  Assim, a participação 

dos repórteres se dá no sentido de enaltecer as falas dos entrevistados, e não na perspectiva de 

observador externo da realidade; uma reportagem mista, pois aborda um acontecimento (o 

lançamento da telenovela Império para imprensa e convidados) e, ao mesmo tempo, a 

telenovela na condição de tema, a partir da festa e das personalidades que dela fazem parte; 

curta, uma vez que uma grande reportagem deveria compor-se de várias peças menores ou 

subtemas; mista, uma vez que descreve a telenovela, as pessoas (desde os repórteres, até os 

atores, o autor e os personagens), o local onde ocorre o evento (Jóquei Club do Rio de 

Janeiro) e o próprio acontecimento, e de citações, por recorrer a inúmeras e breves entrevistas 

para compor o texto; informal, tanto por parte dos repórteres quanto dos entrevistados, com 

recorrência à linguagem coloquial e ao humor, o que contrapõe a uma reportagem tradicional, 

com vocabulário rebuscado ou técnico. Inclusive, os repórteres citam, desde o início, que 

também participarão da festa, e, por isso, pretendem finalizar rapidamente a reportagem. 

Diante disso, nota-se que a peça ressalta o evento de lançamento da telenovela, as 

pessoas de dela fazem parte e a sofisticação que envolve Império. A partir da cobertura 

realizada pelo texto, reitera a grandiosidade e o glamour relativos à telenovela, emprestando, 

inclusive, elementos comuns em programas baseados na veridicção para conferir prestígio. 

Mesmo mantendo normas do subgênero, a reportagem tem propósito claro: conferir prestígio 

e tornar visível o evento de lançamento e, por consequência, a nova novela que se encontra 

em estreia iminente, o que confere o caráter autopromocional à peça. 

 



233 

 

 

 

8.2.4 Relações intratextuais 

 

a) Tematização 

 

O tema central abordado na reportagem é o (a) evento de lançamento da telenovela 

Império, a partir do qual é possível identificar outros temas relacionados, como: (b) os atores, 

sobre os quais são abordados detalhes da vida pessoal, do visual adotado no evento, do 

trabalho atual, da relação com as pessoas que fazem a telenovela e de outros trabalhos na 

emissora; (c) os personagens interpretados e breves detalhes sobre a configuração dos 

mesmos; (d) a novela Império, sobre a qual são referidos, especialmente, os valores postos em 

cena, como poder, riqueza e glamour, valores que também são explorados no evento. 

 

b) Figurativização 

 

Os dispositivos figurativos empregados para ilustrar o evento de lançamento e os 

valores postos em jogo envolvem: o local de realização, o Jóquei Club do Rio de Janeiro, 

reconhecido como um espaço nobre e de grandes feitos; a decoração do ambiente, com 

lustres, especialmente colocados para o lançamento, que conferem requinte ao evento; a 

exposição de joias, que remete à riqueza e poder; a participação das pessoas mais importantes 

na telenovela, como os principais atores, que desempenham papéis de protagonistas, e o autor, 

identificado como o dono da festa; os trajes e acessórios usados pelos atores, que remetem aos 

valores da telenovela, como glamour, riqueza, luxo e poder. 

O texto ainda recorre a entrevistas, com os atores e o autor da telenovela, e a imagens 

em detalhes, na tarefa de caracterizar o evento e sua configuração, bem como enaltecer os 

valores. Outro recurso empregado para figurativizar Império são cenas da própria telenovela, 

empregadas de acordo com as falas dos personagens e dos repórteres, de maneira que 

complementam e exemplificam os discursos. Assim, Império é figurativizada por elementos 

que enfatizam os valores explorados na telenovela e, também, no evento de lançamento. 
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8.2.5 Relações sintagmáticas (intertextuais) 

 

A reportagem contrai relações sintagmáticas com outros textos da grade, 

reconhecidas nos procedimentos discursivos de caráter autorreflexivo e metadiscursivo, que 

se manifestam pelo emprego das seguintes estratégias: 

a) reforço do próprio fazer: a cobertura do evento, através da reportagem e de outras 

peças, demonstra a repetição da telenovela na grade de programação, como forma de manter o 

assunto em pauta e, de forma gradual, inseri-lo no cotidiano das pessoas; a exaltação da 

capacidade de investimento da Globo nesse tipo de produção, identificada, especialmente, na 

fala dos repórteres, em expressões como “afinal a Rede Globo é luxo, glamour e riqueza”, e 

dos atores, como Joaquim Lopez, que elogia o evento e a telenovela, com a frase “Isso aqui tá 

demais. Isso aqui tá digno de um império”; a reiteração do elenco grandioso e competente da 

Globo, inúmeras vezes ressaltado na fala dos repórteres e pelas imagens que atrelam os 

valores às pessoas que participam do evento; a exaltação da equipe de direção da telenovela, 

identificada em diversos momentos, como na fala da atriz Regina Duarte, que elogia, em 

especial, o autor Aguinaldo Silva; 

b) mistura entre ator social e ator ficcional: a fusão do social com o ficcional 

evidencia-se na abordagem de aspectos da vida particular e, ao mesmo tempo, da atuação na 

trama, o que acontece com a quase totalidade dos entrevistados, questionados sobre o visual 

adotado, aspectos físicos, relacionamentos (como no caso dos dois casais do elenco, Caio Blat 

e Maria Ribeiro e Marina Ruy Barbosa e Kleber Toledo, indagados sobre como é ter uma vida 

pessoal e profissional com o mesmo(a) parceiro(a)), entre outros inúmeros aspectos; 

c) conferência de voz: o evento de lançamento é relatado a partir das entrevistas dos 

atores e do autor da telenovela, que falam sobre aspectos pessoais, profissionais e sobre 

Império, o mais novo trabalho em que se envolvem. As falas enaltecem os valores já 

referidos, engrandecendo o feito, evidenciando as associações de riqueza, poder e qualificação 

com a telenovela e quem dela faz parte; 

d) reiteração do mesmo universo semântico: associam-se temas explorados em 

Império, como poder, luxo, riqueza e glamour, com o evento de lançamento e os participantes, 

a partir dos trajes e acessórios, o que se torna evidente em frases como “Festa de Império, 

uma novela que trata de luxo, riqueza e poder, você veio a caráter”, questionamento do 
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repórter Didi Effe para a atriz Adriana Birolli, que concorda e complementa ao dizer que “tem 

que vir, com pulseiras, anéis, tudo de brilhante em homenagem ao Império, à Maria Marta, 

que é a grande rainha desse Império”; o ambiente de realização da festa, enaltecido, como 

ocorre na fala do ator Paulo Betti, que diz pensar que os lustres tenham sido colocados no 

local somente para a festa, e as diversas intervenções dos repórteres, questionando os atores 

sobre a elegância do evento, além da exposição e do uso de joias pelo elenco, reiteram o 

requinte atribuído à realização. 

 

8.3 Peça 3: estreia I 

8.3.1 Dados de identificação 

Macrossubgênero: de difusão. 

Subgênero: spot publicitário. 

Nome atribuído à peça: estreia I. 

Veiculação (plataforma): TV aberta. 

Período/data: 21/07/2014, no intervalo do Jornal nacional. 

Duração/tamanho: 20”. 

 

8.3.2 Breve caracterização 

 

A peça veiculada no intervalo do Jornal Nacional, pouco antes da exibição do 

primeiro capítulo de Império, tem como cena inicial José Alfredo (Alexandre Nero) no alto do 

monte Roraima, com um terço árabe à mão, conversando com Maria Clara (Andreia Horta), 

em frente à cruz de madeira com a inscrição “Sebastião Ferreira”. Questionado pela filha 

sobre quem está sepultado no local, o comendador afirma ser um antigo amigo de jornada. A 

sequência mostra José Alfredo jovem (Chay Suede) chegando ao monte, acompanhado pelo 

amigo, a emboscada dos garimpeiros contra Sebastião, as últimas orientações dele, antes da 

morte, para José Alfredo se defender e o jovem apontando a arma contra os garimpeiros que 

se aproximam, ameaçando-os de morte.  

A parte final do comercial traz a animação característica das demais peças da 

campanha, baseada nas faces do diamante, com a foto do comendador e os letterings “Daqui a 

pouco” e “Estreia”. A locução reforça a proximidade da exibição do primeiro capítulo. Por 

fim, são exibidas a marca da telenovela e da Globo. Assim, as cenas do spot podem ser 

identificadas como fragmentos do primeiro capítulo, a ser exibido a seguir, reforçado pela 

marcação temporal que indica proximidade da estreia. 
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8.3.3 Relações paradigmáticas (intertextuais) 

 

A peça constitui um spot publicitário porque possui caráter breve, veiculado no 

intervalo comercial de televisão, identificado como publicidade, que divulga a estreia 

iminente de Império e busca interpelar o público a assistir o primeiro capítulo. Assim, o texto 

adere às características do subgênero em relação à duração (20”) e à abordagem da trama que 

se inicia, enfatizando pontos que compõem o primeiro capítulo, especialmente os conflitos em 

torno do personagem central, José Alfredo. Ao mesmo tempo, a peça inova pela demarcação 

temporal, através da expressão “daqui a pouco”, que ressalta a estreia iminente, como 

destacam o próprio lettering (com a frase) e a locução, e a veiculação única no intervalo do 

Jornal Nacional. 

 

8.3.4 Relações intratextuais 

 

a) Tematização 

 

O spot publicitário aborda dois temas principais: (a) a trama da telenovela, 

especificamente, o conteúdo exibido no primeiro capítulo, que mostra o início da trajetória de 

José Alfredo (Chay Suede) no universo das joias, introduzido por Sebastião (Reginaldo 

Faria), que, com sua morte, acaba substituído pelo amigo recente. Pela expressão “daqui a 

pouco” nota-se um segundo tema explorado, a (b) estreia, motivo pelo qual o spot foi 

produzido, uma vez que ocorre uma única veiculação, momentos antes do início da 

telenovela. Assim, a peça coloca em jogo valores como a luta, símbolo da trajetória de José 

Alfredo, de cidadão humilde a milionário, a conquista e, por fim, a demarcação tempo da 

proximidade da estreia. 

 

b) Figurativização 

 

As figuras empregadas para ilustrar os temas abordados centram-se em fragmentos 

de cenas da própria telenovela, como o comendador no monte Roraima, frente à cruz que 

demarca o local de sepultamento do amigo e a luta com os garimpeiros na ocasião da morte de 

Sebastião, o que reitera os valores de luta e conquista. A proximidade da estreia é marcada 

pela expressão “daqui a pouco” e pela locução com mesmo texto, o que visa agendar a 
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telenovela no universo do telespectador, além da trilha que indica ação e proximidade de um 

acontecimento. 

 

8.3.5 Relações sintagmáticas (intertextuais) 

 

O spot publicitário contrai relações sintagmáticas com outros textos da grade, 

reconhecidas nos procedimentos discursivos de caráter autorreflexivo e metadiscursivo, que 

se manifestam pelo emprego das seguintes estratégias: 

a) alusão a circunstâncias temporais: a demarcação explícita, através da locução e do 

lettering “daqui a pouco” e “estreia”, identificam a proximidade de exibição do primeiro 

capítulo da telenovela e revelam o agendamento pretendido pela emissora, em busca de 

audiência; 

b) reiteração do mesmo universo semântico: a recorrência às imagens emblemáticas 

na telenovela, como o monte Roraima, a luta com os garimpeiros e o comendador no local, 

com suas tradicionais vestes pretas (2ª fase), com o terço árabe às mãos, além da animação 

baseada nas faces de um diamante, reiteram o universo semântico que envolve a trajetória e a 

luta do comendador, até atingir a sua fortuna; 

c) ênfase no detalhamento da trama: a exposição de fragmentos da telenovela 

relativos ao primeiro capítulo serve para oferecer uma amostra das emoções reservadas ao 

início de Império, de maneira que o telespectador possa reconhecer as atrações oferecidas e, 

em virtude disso, assistir ao capítulo. 

 

8.4 Peça 4: Jornal nacional 

8.4.1 Dados de identificação 

Macrossubgênero: de inserção. 

Subgênero: merchandising autorreferencial. 

Nome atribuído à peça: Jornal nacional. 

Veiculação (plataforma): TV aberta. 

Período/data: 21/07/2014, no encerramento do Jornal nacional. 

Duração/tamanho: aproximadamente 20”. 

 



238 

 

 

 

 

8.4.2 Breve caracterização 

 

A peça teve veiculação ao final do Jornal Nacional, no dia de estreia de Império, e 

traz o apresentador William Bonner, da bancada do telejornal, em uma imagem fechada e 

expressão séria, proferindo a seguinte fala: “Agora você vai conhecer a história de um homem 

que foi ao fundo do poço. Ele perdeu os amigos, perdeu a família, chegou a perder a 

esperança na vida e, depois disso, chegou a construir uma fortuna, ficou milionário”. Em 

plano mais aberto, contemplando os dois apresentadores do telejornal (o outro é Heraldo 

Pereira) e esboçando um sorriso, Bonner complementa: “Vai começar o capítulo de estreia da 

novela Império”.  Heraldo complementa o fechamento do telejornal, dizendo que depois de 

Tela quente a emissora exibe mais notícias no Jornal da Globo, e os dois se despedem do 

telespectador com um “Boa noite”. 

 

8.4.3 Relações paradigmáticas (intertextuais) 

 

A peça constitui um merchandising atorreferencial porque consiste na remissão, 

através do apresentador do Jornal nacional, a um produto da própria emissora, Império, ou 

seja, trata-se da inserção do universo da telenovela no telejornal em curso, através da menção 

do âncora, posicionado em seu tradicional lugar de fala. Ao mesmo tempo, nota-se a 

recorrência aos profissionais importantes da emissora nas ações de promoção, no caso, o 

principal âncora do jornalismo. 

Assim, o texto condiz com a perspectiva do subgênero por inserir no telejornal outra 

realização da emissora e, ao mesmo tempo, inova por recorrer ao espaço consagrado do 

telejornalismo, uma vez que o Jornal Nacional é visto como o principal da emissora, para 

difundir a estreia do programa ficcional que ocorre a seguir. A menção reitera a importância 

da nova telenovela, objeto de discurso do principal âncora da emissora e, ao mesmo tempo, 

rompe com o regime de crença do telejornal, a veridicção, para introduzir uma obra ficcional, 

baseada na verossimilhança.  
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8.4.4 Relações intratextuais 

 

a) Tematização 

 

O tema abordado no texto é a (a) trajetória do personagem protagonista, contada pelo 

apresentador em uma breve sinopse da trama, recurso utilizado para ressaltar a estreia da 

telenovela que ocorre a seguir, explorando os valores de luta, superação e conquista que 

envolvem o caminho do homem humilde que se torna milionário. 

 

b) Figurativização 

 

A figurativização do texto em questão ocorre de uma única forma: através do 

apresentador do Jornal Nacional, William Bonner, que fala a partir do cenário típico do 

telejornal. Assim o enunciador busca repassar a credibilidade do jornalismo e do âncora para 

o outro produto divulgado, a telenovela Império. 

 

8.4.5 Relações sintagmáticas (intertextuais) 

 

O merchandising autorreferencial contrai relações sintagmáticas com outros textos 

da grade, reconhecidas nos procedimentos discursivos de caráter autorreflexivo e 

metadiscursivo, que se manifestam pelo emprego das seguintes estratégias: 

a) utilização do lugar de fala para valorização da proposta: a recorrência ao 

apresentador do Jornal Nacional, reconhecido como um dos âncoras de maior prestígio na 

emissora, que entoa o texto a partir do espaço tradicional do telejornal, ou seja, da bancada de 

apresentação, demonstra o investimento maciço da emissora da divulgação de Império;  

b) apresentação e detalhamento de aspectos da trama: o texto conta, em resumo, a 

trajetória vivida pelo personagem José Alfredo na telenovela, de maneira que serve para 

reiterar a compreensão da trama e despertar o interesse do público para a telenovela em estreia 

iminente; 

c) alusão a circunstâncias temporais: à medida que o apresentador aborda a história 

que inicia a seguir e, ao final, demarca o começo próximo na frase “vai começar o capítulo de 
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estreia da novela Império”, procura agendar o telespectador para a atração que sucede o 

Jornal nacional. 

 

8.5 Peça 5: RBSTV II 

8.5.1 Dados de identificação 

Macrossubgênero: de difusão. 

Subgênero: notícia (informação pontual). 

Nome atribuído à peça: RBSTV II. 

Veiculação (plataforma): Gshow. 

Período/data: 21/07/2014. 

Duração/tamanho: aproximadamente 250 palavras na notícia postada na plataforma 

Redeglobo.com.br, uma fotografia de integrantes do elenco e dois  vídeos, um dos quais 

exibido como matéria na RBS TV, afiliada à Rede Globo, no programa Jornal do almoço, no 

sábado que antecedeu a estreia. 

 

8.5.2 Breve caracterização 

 

A peça constitui uma postagem na plataforma Redeglobo.com.br, no dia da estreia de 

Império (único momento em que a plataforma foi monitorada), e compõe-se de título 

“VÍDEO: atores falam de personagens da novela Império, atração das 21h”, subtítulo 

“Roberta Salinet conversou com o elenco na festa de lançamento da novela” e do corpo do 

texto, com o seguinte conteúdo: 

 

Estreia nesta segunda-feira (21) a nova novela das 21h, Império, e a repórter da RBS 
TV Roberta Salinet esteve na festa de lançamento da trama de Aguinaldo Silva para 

conversar com o elenco e saber mais sobre os personagens da atração. Lilia Cabral, 

José Mayer, Aguinaldo Silva, Letícia Birkheuer (confira trechos das entrevistas no 

vídeo ao lado e confira a reportagem produzida para o Jornal do Almoço no vídeo 

abaixo). 

De cabelos grisalhos e seguro de si, José Alfredo (Alexandre Nero) só se veste de 

preto. É um homem de origem humilde, mas que batalhou muito, nem sempre da 

melhor maneira possível, para chegar aonde chegou: hoje é o Comendador José 

Alfredo de Medeiros, casado com a aristocrata Maria Marta Mendonça e 

Albuquerque (Lilia Cabral), pai de três filhos e dono de uma famosa rede de 

joalherias, a Império. A estrutura desta família lembra um reinado e estamos falando 

de um rei cujas ameaças estão dentro de seu próprio território. 
É em torno desta família que a trama principal acontece e muitas perguntas virão à 

tona no decorrer da história. Até onde as pessoas são capazes de ir pelo dinheiro? 

Como um acaso ou uma coincidência pode revirar toda uma vida? E como viver 

sabendo que os seus verdadeiros inimigos estão dentro da sua própria casa? Império 

tem direção geral de Pedro Vasconcelos e André Felipe Binder e de núcleo de 

Rogério Gomes. 
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Siga o twitter @rbstv_rs, curta a página facebook.com/rbstv e siga o instagram 

@rbstv 

 

Além do texto verbal, a notícia conta com uma fotografia de integrantes do elenco 

(Figura 19) no evento de lançamento da telenovela, com a legenda “Alexandre Nero ao lado 

de Marina Ruy Barbosa e Lilia Cabral”, e dois vídeos, ambos com conteúdo similar. O 

primeiro é uma matéria, com 2‟47” de duração, veiculada em TV aberta, na RBS TV, afiliada 

à Rede Globo no estado do Rio Grande do Sul, que inicia com locução em off da repórter, 

Roberta Salinet, que diz: “Novela começando, elenco reunido e muitas poses para fotos”. A 

repórter aparece no evento de lançamento da novela e ressalta o clima de confraternização dos 

encontros que antecedem as novelas, nos quais as pessoas (na maioria, atores e equipe de 

direção) falam da família, reencontram colegas de profissão que há muito não viam, enfim, 

torna-se um momento de animação. Durante a fala da repórter, imagens do encontro são 

mostradas, com atores conversando e em poses para fotos. 

 

 

 

 

Figura 19 – Fotografia que ilustra a notícia traz Marina Ruy Barbosa, Alexandre Nero e Lilia 

Cabral 

 

A repórter agora fala da telenovela: “Império é o que os autores costumam chamar de 

novelão, um clássico folhetim”. O autor Aguinaldo Silva, entrevistado, relata que a novela 

tem todos os ingredientes do melodrama e do folhetim, que sempre fizeram o sucesso das 
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grandes novelas. Novamente em locução em off da repórter, coberta por imagens dos 

primeiros capítulos, o texto reporta-se ao enredo, dizendo que não há um vilão,  

 

mas um casal de vilões. Um amor desfeito no passado [entre José Alfredo e Eliane] 

e a disputa pelo poder de um império que começou em um garimpo e cresceu no 

mercado das pedras preciosas. O milionário José Alfredo e a mulher Maria Marta, na 
primeira fase são vividos por Chay Suede e Adriana Birolli e nos dias de hoje pelos 

atores principais da trama: Alexandre Nero e Lilia Cabral. 

 

A sequência traz a repórter na cidade cenográfica da telenovela, entrevistando 

Alexandre Nero, na sua casa ficcional, que define o personagem José Alfredo como um 

homem rico, poderoso, que sofreu muito na vida, emocionalmente e profissionalmente, para 

conseguir o que alcançou. As imagens mostram José Alfredo (Alexandre Nero) e Maria Marta 

(Lilia Cabral) no alto do Monte Roraima, próximos à sepultura de Sebastião Ferreira 

(Reginaldo Faria), em um dos diversos desentendimentos entre o casal. Lilia Cabral, também 

em entrevista, descreve a personagem Maria Marta como uma grande vilã, capaz de fazer 

muitas coisas que prejudiquem as pessoas. 

Roberta Salinet, em off, diz que os mistérios desse império despertam a curiosidade 

da repórter Érika (Letícia Birkheuer). Em entrevista, a atriz gaúcha revela que sua 

personagem vai descobrir muitas coisas de muita gente, vai sair na rua, fazer fotos 

comprometedoras. As ações de Érika são coordenadas pelo editor da revista em que ela 

trabalha, Téo Pereira (Paulo Betti), que deseja a todo custo revelar outro segredo da novela: o 

amor secreto do personagem Claudio Bolgari (José Mayer), um pai de família que mantém 

uma relação paralela com outro homem. Em entrevista, Mayer reitera que sua função sempre 

foi outra, reconhecido por interpretar papéis de galã, conquistador, e que agora há uma 

mudança considerável, o que considera bom para o ator, uma vez que a surpresa é um 

componente importante da trama. 

A repórter, novamente em locução em off, finaliza sua participação na matéria ao 

dizer que surpresas, neste império, não vão faltar, enquanto fragmentos de imagens da 

telenovela seguem sendo mostrados. O fechamento do texto cabe à atriz Lilia Cabral, em um 

apelo ao público gaúcho: “Vocês gaúchos, que moram no meu coração, e é verdade isso, não 

percam a novela Império. Eu tenho certeza que vocês vão curtir e gostar”.  

O segundo vídeo atachado à notícia apresenta uma sequência de entrevistas do 

elenco e do autor da telenovela. A primeira entrevistada é Lilia Cabral que descreve sua 

personagem e a história da seguinte maneira: 
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Na verdade, poder mesmo, quando ela conheceu o José Alfredo, ela era uma 

aristocrata, uma jovem aristocrata, mas falida, com os pais falidos e tinha acabado 

de se separar de um homem bem mais velho que ela, que também deixou ela na 

miséria. Então, a união com José Alfredo foi, a princípio, por interesses, mas depois 

eles acabaram tendo cumplicidade, amor e três filhos. A partir de um momento da 

história há uma separação: ela vai morar em Petrópolis, por isso é denominada a 

rainha no exílio, e ele continua no Rio de Janeiro. 

 

Na sequência, o ator José Mayer diz que “o todo da novela do Aguinaldo é 

maravilhoso, mas o Claudio (personagem por ele interpretado) é um homem casado, pai de 

um casal lindo de filhos já jovens, a menina um pouco mais jovem, e tem um segredo: é gay, 

não assumido”. Aguinaldo Silva, autor de Império, diz que resolveu “resgatar a origem 

clássica da novela que é o folhetim, ou seja, Império é uma novela que vai prender os 

telespectadores por causa disso”. Por fim, Letícia Birkheuer caracteriza sua personagem: “A 

Érika vai trabalhar com o Paulo Betti. O Téo é o chefe dela, o personagem do Paulo, e ela vai 

ser uma jornalista, fotógrafa, vai trabalhar num blog da imprensa de celebridades”.  

 

8.5.3 Relações paradigmáticas (intertextuais) 

 

A peça é uma notícia porque condiz com a estrutura comum ao subgênero, que 

contém título (“VÍDEO: atores falam de personagens da novela Império, atração das 21h”), 

subtítulo (“Roberta Salinet conversou com o elenco na festa de lançamento da novela”), 

imagem ilustrativa (atores na festa de lançamento) e faz um relato informativo sobre a 

telenovela, o que envolve descrição dos personagens, resumo da trama, entre outros pontos. 

A inovação relaciona-se à incorporação de dois vídeos ao texto, dos quais um já foi 

veiculado em TV aberta, que servem como maneira de expandir a informação textual e, ao 

mesmo tempo, aproveitar as possibilidades da plataforma digital para proporcionar mais 

conteúdo ao consumidor. Outro fator a romper com as características tradicionais da notícia 

diz respeito à linguagem descontraída e coloquial empregada para relatar o acontecimento (o 

lançamento da telenovela), que objetiva conferir leveza e intimidade à nova realização. Nesse 

sentido, o texto ainda explicita o propósito de atrair audiência para a telenovela, através da 

convocação da atriz gaúcha Letícia Birkheuer e do convite da atriz Lília Cabral para que os 

gaúchos, por quem ela diz ter imenso carinho, assistam a telenovela. Assim, a notícia também 

busca aproximar a instância enunciadora (Globo), a afiliada (RBS TV) e a audiência local. 

Como se trata de informações sobre uma realização da emissora cabeça-de-rede 

(Globo), mesmo que veiculada pela afiliada (RBS TV), é conferido o caráter autopromocional 

à peça, uma vez que trata de Império, seu lançamento e a estreia próxima. 
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8.5.4 Relações intratextuais 

 

a) Tematização 

 

A peça explora dois temas centrais, que pautam a totalidade da notícia (manifestação 

verbal, imagem e vídeo). O primeiro é a (a) configuração dos personagens, tema identificado 

no próprio título da notícia e descrito pelos próprios atores que os interpretam, além das falas 

da repórter. O segundo é a (b) telenovela Império, abordada a partir do tema anterior, e de 

outros assuntos, como: o evento de lançamento, citado pela repórter e referido no texto verbal; 

o posicionamento, classificada com um folhetim clássico ou um novelão; o enredo/história da 

trama, descrito a partir do conflito e do núcleo principal. A partir dos temas, coloca-se em 

discursivização valores como a novidade, explorada a partir da explanação da conformação da 

nova telenovela, a proximidade, relacionada à estreia imediata, e a familiaridade, identificada 

na fala dos atores que se direciona, de forma íntima ao telespectador local, em busca de 

audiência. 

 

b) Figurativização 

 

Os temas e os valores postos em discurso são figurativizados na peça a partir: a) da 

apresentação dos personagens realizada pelas entrevistas dos próprios atores, pela locução da 

repórter e por fragmentos da telenovela que buscam dirimir a falta de informação do público, 

aproximando a novidade dos telespectadores, a partir da descrição e caracterização do elenco 

e da telenovela; b) dos valores de proximidade e familiaridade figurativizados a partir do 

ingresso da repórter no evento de lançamento e na cidade cenográfica, locais que servem de 

palco para conversas com o elenco, a fim de munir o telespectador de informações sobre os 

personagens principais e os bastidores. Além disso, a recorrência à atriz, gaúcha, Letícia 

Birkheuer, busca aproveitar os laços já existentes com o público local, o que também ocorre 

no chamamento da atriz Lilia Cabral, que interpela o público a assistir Império. Diante disso, 

Império é figurativizada, de maneira geral, nas entrevistas dos atores e do autor, que 

descrevem a história e os papéis, nos fragmentos de cenas que reiteram as atuações e atrações, 

e nas descrições da repórter, que busca construir um entendimento linear para a história que 

conta.  

 



245 

 

 

8.5.5 Relações sintagmáticas (intertextuais) 

 

A peça contrai relações sintagmáticas com outros textos da grade, reconhecidas nos 

procedimentos discursivos de caráter autorreflexivo e metadiscursivo, que se manifestam pelo 

emprego das seguintes estratégias: 

a) reforço do próprio fazer: a força do elenco e a unidade demonstrada no trabalho da 

equipe procuram reiterar a qualidade da produção e, também, da emissora; o investimento na 

divulgação nas emissoras afiliadas, ou seja, na programação local, também visa reforçar a 

telenovela como uma realização próxima, que envolve pessoas com identificação local; 

b) mistura entre ator social e ator ficcional: a notícia, especialmente no vídeo 

atachado, que também foi ao ar na TV aberta, mistura os atores com os papeis interpretados, 

tanto nas falas da repórter como nas entrevistas por eles concedidas; outro fator que contribui 

é a recorrência ao cenário ficcional para conversas com os atores sociais, como é o caso de 

Alexandre Nero, entrevistado na locação que interpreta o personagem José Alfredo;  

c) ênfase no detalhamento dos personagens e da trama: a notícia tem como foco 

principal o detalhamento dos personagens, especialmente do núcleo principal e aqueles 

próximos do público telespectador, como é o caso de Érika, interpretada pela atriz gaúcha 

Letícia Birkheuer. O detalhamento recorre, especialmente, às entrevistas com os próprios 

atores, que descrevem os papeis e a participação na trama; 

d) estímulo à interação do público com a telenovela: a parte final do texto, em vídeo, 

veiculado como reportagem no Jornal do Almoço, traz a atriz Lilia Cabral convocando a 

audiência, através da seguinte frase: “Vocês gaúchos, que moram no meu coração, e é verdade 

isso, não percam a novela Império. Eu tenho certeza que vocês vão curtir e vão gostar”, o que 

demonstra o apelo ao público em busca de audiência. 

 

8.6 Peça 6: capítulo I 

8.6.1 Dados de identificação 

Macrossubgênero: de difusão. 

Subgênero: notícia (informação pontual). 

Nome atribuído à peça: capítulo I. 

Veiculação (plataforma): Gshow. 

Período/data: postada em 21/07/2014. 

Duração/tamanho: aproximadamente 200 palavras, com a incorporação de um 

vídeo (classificado pela emissora como teaser), prévia do capítulo, com 3‟40”. 
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8.6.2 Breve caracterização 

 

A peça é constituída por título “Teaser exclusivo dá gostinho das emoções do 

primeiro capítulo de „Império‟; assista!”, subtítulo “Nova novela das 9 estreia nesta segunda-

feira com imagens de tirar o fôlego!” e o seguinte corpo de texto:  

 

Império estreia nesta segunda-feira, dia 21 de julho, com imagens de tirar o fôlego e 

histórias de sedução, morte, traição e poder, reunidas com maestria pelo autor 

Aguinaldo Silva. Não dá para perder, não é? Para dar um gostinho do que vem por 
aí, o teaser ao lado mostra um pouco do que o público vai ver no começo da trama. 

José Alfredo (Chay Suede, na 1ª fase, e Alexandre Nero, na 2ª) leva Maria Clara 

(Andreia Horta) ao Monte Roraima e relembra sua história, cujos acontecimentos 

trágicos acabam por levar o protagonista ao comércio de diamantes, contratado por 

um homem misterioso, chamado Sebastião (Reginaldo Faria). Ficou curioso? Clique 

no vídeo, assista à prévia e grude na TV logo mais! 

 

A notícia incorpora uma imagem do casal José Alfredo e Eliane (na 1ª fase), frente a 

frente, com a legenda “Não perca a estreia de „Império‟!”, e um vídeo que traz uma 

compilação do capítulo exibido no dia, chamado pela emissora de teaser do primeiro capítulo. 

No vídeo, que inicia com trilha que remete à ação, imponência e conflito, é contada a 

trajetória de José Alfredo, jovem que chega do nordeste para ficar na casa do irmão, Evaldo 

(Thiago Martins), no Rio de Janeiro, em busca de emprego, e se vê envolvido em uma paixão 

por Eliane (Vanessa Giácomo), sua cunhada e mulher do irmão, situação descoberta por Cora 

(Marjorie Estiano), irmã de Eliane. O casal decide viver o amor distante de Evaldo, mas Cora 

impede Eliane, que está grávida, de fugir com José Alfredo (Chay Suede). Abandonado por 

seu grande amor, José Alfredo decide seguir seu caminho sem rumo e conhece Sebastião 

Ferreira (Reginaldo Faria), que trabalha na exploração de pedras preciosas, a quem conta sua 

história e acaba ganhando emprego. Sebastião e José Alfredo vão até o garimpo, onde acabam 

atacados pelos garimpeiros. Nos últimos momentos de vida, Sebastião deixa o que tem para o 

novo amigo, que segue o trabalho no ramo de joias, comprando os diamantes dos garimpeiros 

e levantando vôo, de helicóptero, do monte Roraima. 

O vídeo reitera imagens impactantes, como: o monte Roraima, em tomadas 

panorâmicas, aéreas; da chegada de helicóptero ao monte; do comendador, de braços abertos 

no alto do monte, gesto repetido nas duas fases da novela, lembrando que ali começou sua 

nova vida (2ª fase); do romance entre José Alfredo e Eliane, representado pelo casal deitado 

sob a relva; das armações de Cora para separar o casal; da partida sem rumo de José Alfredo e 

da conquista do emprego; da compra de diamantes, entre outras. O vídeo finaliza com a marca 
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de Império, seguida pela da Globo e pelo lettering “É hoje!”, todos em branco aplicados sob 

fundo preto. 

A peça, no discurso verbal, ainda traz a chamada padrão que convoca o internauta 

para conhecer o Gshow, links para outras notícias sobre Império e para o compartilhamento da 

notícia pelas redes sociais. 

 

8.6.3 Relações paradigmáticas (intertextuais) 

 

 A peça constitui uma notícia porque reúne informações sobre a nova trama, 

especialmente sobre o primeiro capítulo, que vai ao ar naquele dia, com vistas a familiarizar o 

público com a história e, assim, garantir adesão ao lançamento da emissora. Além disso, a 

estrutura que traz título, subtítulo, corpo de texto e imagem condiz com a perspectiva do 

subgênero notícia. 

A inovação na notícia relaciona-se com a inclusão do vídeo de 3‟40”, chamado pelo 

enunciador de teaser exclusivo, que apresenta um compilado do capítulo, em forma de prévia, 

com os principais fatos da primeira exibição da telenovela. Além disso, no texto verbal, 

reitera-se a estreia, a história de sedução, a qualidade das imagens, o autor da telenovela e, ao 

mesmo tempo, realiza-se uma convocação/provocação para que o público assista a trama e à 

prévia (vídeo), através das frases: “Não dá para perder, não é?” e “Ficou curioso? Clique no 

vídeo, assista à prévia e grude na TV logo mais!”. O texto ainda descreve brevemente o que se 

passa no primeiro capítulo, chama o internauta a ingressar no mundo das novelas da emissora 

(“Conheça o Gshow!”) e oferece links para outros conteúdos relativos à telenovela passíveis 

de compartilhamento nas redes sociais. Essa simultaneidade de informações e de links é o 

principal traço desse formato web e, no caso, tratando do lançamento de Império, confere o 

caráter autopomocional à peça. 

 

8.6.4 Relações intratextuais 

 

a) Tematização 

 

O texto aborda dois temas centrais: a (a) estreia de Império, que ocorre no dia de 

publicação do texto, ressaltada pelo subtítulo e, diversas vezes, no corpo do texto; o (b) 

primeiro capítulo, sobre o qual é apresentado o vídeo, prévia da exibição que resume a trama 

da telenovela, e, também, relatado o texto verbal. Assim, busca colocar em discurso valores 
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relacionados com o agendamento, demarcando a iminência do início e a expectativa do 

público e da emissora pela estreia, além da magnitude da realização, enaltecida pela remissão 

às emoções (sedução, traição e poder) do primeiro capítulo, às imagens impactantes e à ação 

da narrativa. 

 

b) Figurativização 

 

Os dispositivos figurativos empregados no texto podem ser resumidos a fragmentos 

de imagens da telenovela, que, reunidos em vídeo, formam uma prévia do primeiro capítulo, 

no qual são acentuadas as emoções, a partir da trilha sonora que recorre aos metais, das 

imagens aceleradas e inúmeras fusões rápidas de cenas, e as imagens emblemáticas, que 

envolvem, especialmente, o monte Roraima, as joias, o comendador e o amor do jovem casal. 

A estreia é demarcada pelas expressões temporais “É hoje!”, no vídeo, e “nesta segunda-

feira”, no texto verbal, asseveradas pelas interpelações ao consumidor, reunidas nas frases 

“Não dá pra perder, não é?”, que procuram agendar e conferir importância ao início próximo. 

 

8.6.5 Relações sintagmáticas (intertextuais) 

 

A notícia contrai relações sintagmáticas com outros textos, reconhecidas nos 

procedimentos discursivos de caráter autorreflexivo e metadiscursivo, que se manifestam pelo 

emprego das seguintes estratégias: 

a) ênfase no detalhamento da trama: a prévia do primeiro capítulo da telenovela, em 

vídeo, e o texto verbal enaltecem as emoções envolvidas no início de Império, como a busca 

pelo poder, a traição e a sedução, que, contados de forma resumida, buscam dar ao público o 

entendimento do todo, de maneira que a história torne-se familiar e possibilite seu 

acompanhamento; 

b) alusão a circunstâncias temporais: a reiteração da proximidade da estreia, 

identificada na frase “Nova novela das 9 estreia nesta segunda-feira”, no texto verbal, e pela 

expressão “É hoje!”, que finaliza a prévia em vídeo, além da trilha suspense empregada na 

prévia, em tom acelerado, que remete a um acontecimento próximo, imediato; 

c) estímulo à interação do público com o universo da telenovela: as interpelações ao 

público são diversificadas na notícia, desde o link no texto verbal que oferece mais 

informações sobre o capítulo, acessível a partir do clique em “Saiba tudo sobre o primeiro 

capítulo”, passando pelo convite ao internauta para assistir ao vídeo encapsulado na notícia, 
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que diz: “Ficou curioso? Clique no vídeo, assista à prévia e grude na TV logo mais!”, até 

chegar às possibilidades de compartilhamento de conteúdos através das redes sociais digitais; 

d) reiteração do mesmo universo semântico: a recorrência a cenas da telenovela com 

imagens emblemáticas que envolvem o monte Roraima, o comendador de braços abertos no 

alto do monte, a cruz de madeira que identifica o local de sepultamento de Sebastião, o casal 

de protagonistas (1ª fase) deitado sob a relva, o sobrevôo de um helicóptero; do visual 

baseado na cor preta e na animação alusiva às faces de um diamante; da assinatura do vídeo, 

que contém o logotipo de Império e a marca da Globo, aplicadas em branco sob fundo preto; 

das emoções enaltecidas pelas cenas do primeiro capítulo, como sedução, traição e poder, que 

permeiam a trama como um todo. 

 

8.7 Peça 7: estreia II 

8.7.1 Dados de identificação 

Macrossubgênero: de difusão. 

Subgênero: fotonotícia (informação fotográfica pontual). 

Nome atribuído à peça: estreia II. 

Veiculação (plataforma): Gshow. 

Período/data: postada em 21/07/2014. 

Duração/tamanho: fotonotícia composta por uma galeria com 29 imagens e suas 

respectivas legendas. 

 

8.7.2 Breve caracterização 

 

A peça, veiculada ao mesmo tempo em que era exibido o primeiro capítulo de 

Império na TV aberta, trata da reunião do elenco em uma churrascaria para assistir ao 

episódio. A fotonotícia compõe-se do título “Pura animação! Confira cliques exclusivos dos 

atores durante a estreia de „Império‟”, subtítulo “O elenco se reuniu em uma churrascaria 

nesta segunda-feira, 21/7, para assistir ao primeiro capítulo da trama” e de 29 fotografias que 

retratam o grupo de atores e o diretor de núcleo (Rogério Gomes), constituindo uma galeria, 

da confraternização, das quais: sete imagens referem-se, a partir da legenda, aos personagens 

interpretados pelos atores (Figura 20); 11 imagens destacam os atributos físicos e aspectos 

visuais dos participantes da confraternização (Figura 21); 11 imagens referem-se à 

participação do elenco na confraternização. 
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As fotografias ressaltam, através das imagens e suas legendas, o visual adotado pelos 

presentes no evento e/ou os personagens por eles interpretados, bem como tendências de 

vestir, como se pode observar nos exemplos de imagens a seguir: 

 

 

 
 

Figura 20 – Fotografia aborda a atriz Drica Moraes, que interpreta a personagem Cora, como 

ressaltado pela legenda (“Drica Moraes será uma vilã da pesada”) 

 

 

 
 

Figura 21 – Primeira foto da galeria ressalta, pela legenda (“Nanda Costa divando de regata 

verde e saia de cintura alta preta, marcada por um cinto”) o visual de Nanda Costa 

 

O conjunto de fotografias reforça o envolvimento do elenco e o prestígio atribuído, 

pelos participantes do evento, à nova realização da emissora, merecendo confraternização 

para assistir ao primeiro capítulo, em uma demonstração de que todos acompanham a 

telenovela, inclusive, quem a produz. 
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8.7.3 Relações paradigmáticas (intertextuais) 

 

A peça constitui uma fotonotícia porque concentra o valor informativo nas imagens, 

complementadas pelas legendas, que relatam a confraternização do elenco para assistir ao 

primeiro capítulo de Império. As curtas legendas, embora complementem e expliquem as 

imagens, têm a função de atribuir atenção a detalhes dos figurinos, atores e alguns 

personagens descritos com ênfase.  

Assim, mesmo obedecendo às regras do subgênero fotonotícia, nota-se uma inovação 

à medida que a legenda desempenha papel central para captar a atenção do leitor para detalhes 

específicos que a instância de enunciação busca valorizar. Nesse sentido, as fotografias 

reiteram o envolvimento do elenco e da direção com a telenovela, pela participação em mais 

um evento, e Império pelo conjunto, que divulga o comprometimento com o lançamento da 

própria emissora, conferindo o caráter autopromocional à peça. 

 

8.7.4 Relações intratextuais 

 

a) Tematização 

 

O tema central da galeria fotográfica que compõe a fotonotícia é a (a) 

confraternização para assistir ao primeiro capítulo da telenovela, que ocorre em uma 

churrascaria do Rio de Janeiro, enaltecida pela presença dos integrantes do elenco, a partir dos 

quais são enfatizados aspectos visuais, os próprios atores e os personagens interpretados. 

Nesse sentido, os valores postos em jogo são o prestígio e o hábito, retratados a partir da 

reunião para festejar o início de Império. 

 

b) Figurativização 

 

A figurativização dos valores é representada pela reunião do elenco para prestigiar a 

exibição do primeiro capítulo, o que permite deduzir que objetiva reforçar, junto ao 

consumidor, o hábito de assistir à telenovela. Uma vez que as fotografias reiteram a presença 

das pessoas no evento, destacam aspectos visuais (roupas, joias, adereços e atributos físicos) 

de quem se faz presente, remetem aos personagens interpretados ou a detalhes da 
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confraternização, pode-se indicar que a reunião do elenco tenta reproduzir e induzir as ações 

do público telespectador, em busca de prestígio e audiência. 

 

8.7.5 Relações sintagmáticas (intertextuais) 

 

A fotonotícia em estudo contrai relações sintagmáticas com outros textos veiculados 

na web e na emissora de televisão, reconhecidas nos procedimentos discursivos, de caráter 

autorreflexivo e metadiscursivo, que se manifestam pelo emprego das seguintes estratégias: 

a) reforço do próprio fazer: a confraternização entre o elenco e integrantes da equipe 

de direção, retratada pela galeria fotográfica, demonstra o investimento da emissora em 

manter o assunto em pauta, a partir de diversas iniciativas que engajam sua equipe e buscam 

dar exemplo ao consumidor; 

b) mistura entre ator social e ator ficcional: a recorrência aos atores para figurativizar 

o evento e quem dele participa, por vezes, mescla atores sociais e personagens por eles 

interpretados, o que é identificado, especialmente, nas legendas das fotografias, conforme já 

referido. 

 

8.8 Peça 8: redes sociais 

8.8.1 Dados de identificação 

Macrossubgênero: de difusão. 

Subgênero: notícia (informação pontual). 

Nome atribuído à peça: redes sociais. 

Veiculação (plataforma): Gshow. 

Período/data: postada em 21/07/2014. 

Duração/tamanho: aproximadamente 500 palavras e quatro fotografias, com 

legenda. 

 

8.8.2 Breve caracterização 

 

A peça, veiculada logo após a exibição do primeiro capítulo de Império, exalta o 

sucesso da telenovela no ambiente virtual, retrata a participação do elenco e dos internautas 

nas redes sociais digitais e menciona as palavras-chave (tags) relacionadas com a telenovela 

em destaque no ambiente virtual. A notícia é composta pelo título “Elenco e internautas 

agitam redes sociais na estreia de „Império‟”, subtítulo “#Império, #ChaySuedeEmImpério e 
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Cora foram alguns dos tópicos mais citados durante o capítulo; e #HojeEstreiaImpério ficou 

no topo ao longo do dia” e corpo do texto, com o seguinte conteúdo: 

 

Império, a nova novela das 9, começou com força total, e a euforia já tomou conta 

dos internautas. Tanto o elenco quanto o público interagiram nas redes sociais antes 

mesmo de o primeiro capítulo ir ao ar. A tag #HojeEstreiaImpério ficou entre os 
assuntos mais comentados na Internet nesta segunda-feira, dia 21 de julho.  

Chay Suede foi um dos atores mais citados pelos internautas. A ansiedade era 

grande para a estreia do ídolo teen no horário nobre como o protagonista José 

Alfredo na primeira fase da trama.  

Alexandre Nero, que vive a segunda fase do personagem, também é ativo na rede e, 

antes de se juntar ao elenco e equipe para assistir ao primeiro capítulo, postou uma 

imagem e texto comentando o início da novela.  

Thiago Martins, que vive Evaldo, irmão de José Alfredo na primeira fase da trama, 

agradeceu, publicamente, nas redes sociais, o papel que recebeu. “Todo mundo 

ligado hoje na nova novela das 21h #Império. Obrigado meu Deus por mais um 

trabalho!”, postou.  

O casal Klebber Toledo e Mariana Ruy Barbosa também faz parte do conjunto de 
estrelas que compõe o elenco da nova novela de Aguinaldo Silva. O ator, que dá 

vida a Leonardo, postou uma foto da amada antes da festa de lançamento da novela 

e exaltou a beleza da namorada. Mariana interpreta Maria Isis, amante do 

protagonista na segunda fase da novela.  

Durante a exibição das primeiras cenas de Império, os internautas se empolgaram 

com a abertura e as cenas iniciais, e elogiaram as imagens e a fotografia, exaltando o 

bom gosto da direção. A tag #Império foi logo aparecendo entre as mais 

mencionadas no Brasil.  

A expectativa girava em torno da estreia de Chay Suede, que ficou no topo dos 

assuntos mais comentados do momento no país com a tag #ChaySuedeEmImpério. 

Uma frase do personagem foi replicada por diversos internautas: "Perdi o amor da 
minha vida, matei um homem e enterrei meu melhor amigo". O ator agradou na pele 

de José Alfredo, ao lado de Vanessa Giácomo, a Eliane da primeira fase. O casal já 

se tornou queridinho nas redes sociais.  

Quem também roubou as atenções do público foi Cora, vivida por Marjorie Estiano 

na primeira fase. O nome da personagem foi um dos tópicos mais mencionados da 

Internet no Brasil durante a exibição do capítulo. Uma das frases da vilã também 

agradou e foi replicada: “Chegou a hora da onça beber água”. Reginaldo Faria, que 

dá vida a Sebastião, e Regina Duarte, a intérprete de Maria Joaquina, também 

conhecida como Braga, tiveram suas atuações muito elogiadas pelos internautas. 

Fique ligado e não perca os próximos capítulos da nova novela das 9, que mal 

começou e já está dando o que falar nas redes sociais. 
 

Além do texto verbal, o corpo da notícia conta com quatro fotografias, das quais três 

são quadros (imagens) de cenas emblemáticas da telenovela: o casal jovem, José Alfredo e 

Eliane, sob a relva; José Alfredo (Chay Suede) empunhando uma arma em luta com os 

garimpeiros; Cora (Marjorie Estiano) e Eliane (Vanessa Giácomo) frente a frente, em um 

ambiente público. A outra fotografia relaciona-se à festa de lançamento e retrata o casal 

Marina Ruy Barbosa e Klebber Toledo. 

Há ao final da notícia, ainda, o texto padrão que convoca para o Gshow, links para 

outros conteúdos relativos à telenovela e que permitem o compartilhamento da notícia nas 

redes sociais (facebook, twitter, Google+ e pinterest). 
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8.8.3 Relações paradigmáticas (intertextuais) 

 

A peça constitui uma notícia porque faz um relato informativo de um fato, a 

repercussão da estreia de Império no ambiente digital, com dados novos, obtidos a partir da 

veiculação do primeiro capítulo e das manifestações nas redes sociais. Assim, as 

características condizem com o subgênero ao qual se filia e remetem às notícias veiculadas na 

mídia impressa, uma vez que o texto ancora, de forma complementar, as quatro imagens com 

o texto verbal, dando ênfase para a foto do casal José Alfredo e Eliane (Chay Suede e Vanessa 

Giácomo). A quantidade de fotografias indica uma notícia expandida, embora o texto verbal 

não atinja o patamar de uma reportagem em função do pouco detalhamento oferecido, ou seja, 

trata-se de uma notícia ilustrada por fragmentos de imagens relativas à telenovela e que inclui 

pequenas inferências textuais, que simulam partes de entrevistas, com textos retirados das 

redes sociais digitais. 

Assim, a inovação refere-se a dois movimentos da instância de emissão: 

monitoramento das manifestações dos internautas, especialmente nas redes sociais digitais, e 

aproveitamento das menções favoráveis identificadas em textos produzidos sob sua 

responsabilidade, veiculados nos espaços oficiais do enunciador. No caso da notícia, trata-se 

da aceitação do público em relação à nova telenovela e seu universo, bem como a atuação o 

elenco no ambiente digital. 

A notícia, ainda, reitera as possibilidades de interatividade com os conteúdos da 

telenovela através dos links disponíveis no texto verbal, que remetem aos personagens (José 

Alfredo, Evaldo, Eliane, Maria Ísis, Cora, Sebastião, Maria Joaquina) e acontecimentos 

relacionados à trama (“Império”; “segunda fase”; “antes de se juntar ao elenco e equipe para 

assistir ao primeiro capítulo”), os quais conduzem para páginas relacionadas aos personagens 

(que contêm o perfil, cenas em vídeo e relações com outros personagens) e a outras notícias 

relacionadas à telenovela. 

Assim, a notícia extrapola a perspectiva informativa, comum ao subgênero, e procura 

cativar os consumidores, especialmente do ambiente digital, em relação ao sucesso da nova 

novela, além de reforçar a atividade do elenco no ambiente digital, o que pode contribuir para 

outras ações da audiência como o acompanhamento das postagens, a busca por conteúdos, etc. 

Reitera-se, assim, o caráter autopromocional da peça. 
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8.8.4 Relações intratextuais 

 

a) Tematização 

 

O tema central peça é a (a) repercussão da estreia de Império nas redes sociais 

digitais. A partir disso, são também abordados outros assuntos, como as tags relacionadas à 

telenovela que se destacaram (#Império, #ChaySuedeEmImpério, Cora, 

#HojeEstreiaImpério), as postagens individuais dos atores do elenco e as postagens dos 

internautas. Assim, a notícia aponta personagens, frases e palavras com boa aceitação junto ao 

público, colocando em discurso os valores de aceitação e reverberação. 

 

b) Figurativização 

 

A repercussão da estreia é ilustrada de duas maneiras principais: pelas tags, ou seja, 

através das palavras-chave ou termos associados à telenovela, como #Império, 

#ChaySuedeEmImpério, #HojeEstreiaImpério; pelas postagens dos atores para demonstrar a 

interação do elenco no ambiente digital, identificada em textos como “Todo mundo ligado 

hoje na nova novela das 21h #Império. Obrigado meu Deus por mais um trabalho!”, atribuído 

ao ator Thiago Martins. Além disso, a inclusão de quatro imagens, três das quais são 

fragmentos de cenas exibidas no primeiro capítulo, ilustram as citações dos atores no corpo do 

texto verbal, colaborando com a reverberação do universo da telenovela. 

 

8.8.5 Relações sintagmáticas (intertextuais) 

 

A peça contrai relações sintagmáticas com outros textos, veiculados na web e na 

emissora de televisão, reconhecidas nos procedimentos discursivos de caráter autorreflexivo e 

metadiscursivo, que se manifestam pelo emprego das seguintes estratégias: 

a) reforço do próprio fazer: a reverberação de conteúdos, especialmente a partir das 

redes sociais digitais, constitui-se como uma forma de aceitação do público frente a uma 

manifestação. No caso, as tags e as postagens conferem aceitabilidade ao lançamento, 

servindo como um indicador de sucesso e, por isso, são usados pela emissora em um processo 

auto-elogioso;  

 b) estímulo à interação do público com o universo da telenovela: o estímulo à 

participação e reverberação no ambiente digital é identificado a partir da própria abordagem 
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da notícia, que relata as ações do público relacionadas à telenovela, e pelos trechos, ao final 

da notícia, que incitam a participação, como “Fique ligado e não perca os próximos capítulos 

da nova novela das 9, que mal começou e já está dando o que falar nas redes sociais” e “Saiba 

tudo sobre novelas, programas de variedades e reality shows da TV Globo! E veja também 

receitas, dicas de estilo e conteúdos exclusivos só para a web. Conheça o Gshow!”. Assim, 

nota-se o esforço para inserção do produto televisual também no ambiente digital; 

c) construção/reforço de imagem do profissional e da emissora: da mesma forma, as 

repercussões positivas servem para elevar o status do elenco e da equipe de produção da 

telenovela, como indica a menção a Chay Suede como ídolo teen e as manifestações relativas 

à abertura e às cenas iniciais, elogiadas por sua fotografia e imagens, o que qualifica a 

produção e a emissora; 

d) desdobramento e replicação do programa da emissora para a web: referência aos 

termos associados à telenovela, empregados pelos internautas no ambiente digital, reforçam a 

aceitação do público e a interação com o universo da telenovela; participação dos atores, com 

postagens em redes sociais, auxilia o processo de expansão ao universo digital. 

 

8.9 Síntese dos dispositivos discursivos do 3º momento 

 

Os textos analisados, do terceiro momento do corpus analítico, em síntese, 

apresentam os seguintes dispositivos de semânticos no nível discursivo: 
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Texto Tematização Figurativização 

Programação a) programação da emissora de televisão 

no dia, na faixa horária noturna 

a) fragmentos de cenas dos programas 

Festa de 

lançamento II 

a) evento de lançamento da telenovela 

Império 
b) os atores 

c) os personagens 

d) a novela Império 

a) local de realização 

b) decoração do ambiente 
c) exposição de jóias 

d) participação das pessoas mais 

importantes na telenovela 

e) trajes e acessórios usados pelos atores 

f) entrevistas (atores e autor) 

g) fragmentos de cenas da telenovela 

Estreia I a) a trama da telenovela 

b) estreia 

a) de cenas da própria telenovela 

(comendador no alto do monte; luta com 

garimpeiros) 

b) expressão “daqui a pouco” 

Jornal nacional a) trajetória do personagem protagonista b) apresentador do Jornal Nacional, 

William Bonner 

RBSTV II a) configuração dos personagens 

b) telenovela Império 

a) entrevistas dos próprios atores 

b) repórter no evento de lançamento e na 
cidade cenográfica 

c) atriz Letícia Birkheuer 

Capítulo I a) estreia de Império  

b) primeiro capítulo 

a) fragmentos de imagens da telenovela 

b) expressões “É hoje!” e “Nesta segunda” 

Estreia II a) confraternização para assistir ao 

primeiro capítulo 

 

b) reunião do elenco para prestigiar a 

exibição do primeiro capítulo 

Redes sociais a) repercussão da estreia de Império nas 

redes sociais digitais 

a) tags 

b) postagens dos atores 

c) imagens/fragmentos de cenas 

 

Quadro 18 - Síntese dos dispositivos discursivos do 3º momento do corpus analítico 

 

Os textos do terceiro momento do corpus analítico revelam um percurso, tanto 

temático quanto figurativo, voltado à consolidação da telenovela, uma vez que marca o 

acabamento do produto, a inserção na grade de programação, a mobilização da instância de 

produção para prestigiar a estreia e a reiteração das repercussões positivas do telespectador. 

O percurso revela, em síntese, as ações de: 

a) reforço da inserção da telenovela na grade: terminada a telenovela anterior, 

veiculada na mesma faixa horária, e chegado o dia de exibição do primeiro capítulo, a 

emissora passa a tratar Império como mais um dos programas da grade, enfatizando o horário 

e as atrações da estreia, como forma de agendamento da exibição e de posicionamento como 

uma das grandes atrações na programação televisiva; 

b) desenvolvimento da trama: os materiais de divulgação cumprem a função de 

nivelar o conhecimento do público a respeito da telenovela, objetivo pretendido pelos diversos 

investimentos que antecedem o lançamento. Assim, a divulgação busca expandir as 

informações sobre a trama, fornecendo elementos novos a cada texto veiculado, limitados aos 
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fatos ficcionais que conduzem a trama no primeiro capítulo, ou seja, que apresentam a novela 

como uma história acabada, lapidada e pronta para veiculação; 

c) estímulo e monitoramento da audiência: ainda envolvida na estreia, dois 

movimentos da instância de enunciação são identificados. O primeiro visa interpelar o público 

para que assista ao primeiro capítulo, tarefa que engaja o elenco de atores e apresentadores da 

emissora, além de materiais publicitários específicos, que enfatizam a demarcação temporal. 

O segundo, passada a estreia, ressalta os sentimentos identificados junto à audiência, 

expressos a partir das redes sociais digitais, verdadeiras instâncias de reverberação dos feitos 

midiáticos. 

A fase de consolidação da telenovela remete aos últimos esforços da emissora antes 

da colocação da telenovela em veiculação e às primeiras impressões do público sobre a 

estreia, de maneira que representa, como já dito na delimitação metodológica, o coroamento 

dos esforços feitos anteriormente e quando, supostamente, a audiência corresponde ao 

trabalho desenvolvido. 
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9 ANÁLISE: RELAÇÕES INTRATEXTUAIS E INTERTEXTUAIS – 4º 

MOMENTO 

 

O quarto momento do corpus analítico compreende textos veiculados uma semana 

após a estreia de Império, nas duas plataformas em estudo, televisão aberta (TV Globo) e 

portal web (Gshow), ou seja, de 22/07/2014 (terça-feira) a 28/07/2014 (segunda-feira).  

Nesse período, compõem o corpus os seguintes textos, analisados ma sequência: 

 
1ª veiculação Plataforma Denominação atribuída ao texto 

22/07/2014 Gshow Drica e Marjorie 

24/07/2014 TV aberta Capítulo II 

25/07/2014 TV aberta Coletiva 

26/07/2014 TV aberta Altas horas 

28/07/2014 Gshow Império no ar 

 

Quadro 19 – Textos pertencentes ao 4º momento do corpus analítico 

 

9.1 Peça 1: Drica e Marjorie 

9.1.1 Dados de identificação 

Macrossubgênero: de difusão. 

Subgênero: notícia (informação pontual). 

Nome atribuído à peça: Drica e Marjorie. 

Veiculação (plataforma): Gshow. 

Período/data: postada em 22/07/2014. 

Duração/tamanho: aproximadamente 150 palavras, além de um vídeo incorporado, 

com duração de 7‟10”, que recupera fragmentos dos primeiros capítulos da telenovela, dos 

quais participa Cora, e três imagens, sendo uma de Drica Moraes e as outras duas da 

personagem Cora (Marjorie Estiano e Drica Moraes). 

 

9.1.2 Breve caracterização 

 

Com o título “Dividindo papel de vilã com Marjorie Estiano, Drica Moraes elogia 

atuação da colega” e subtítulo “Atriz dará vida à personagem Cora na segunda fase de 

„Império‟”, a peça traz informações ao público sobre a personagem Cora, vivida na trama 

pelas duas atrizes, a partir do seguinte texto: 

 

Cora já mostrou ao que veio logo no primeiro capítulo de Império. Sem dó nem 

piedade, ela manipulou o futuro da irmã e promete trilhar um caminho intenso de 
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maldades e mentiras. Nesta primeira fase da trama, o papel coube à Marjorie 

Estiano, que impressionou o público das redes sociais com sua atuação. Quem não 

esconde a felicidade com o sucesso da colega é Drica Moraes, intérprete da mesma 

personagem na próxima fase da novela. 

 

Na sequência da notícia está o depoimento da atriz Drica Moraes sobre a atriz 

Marjorie Estiano (no papel de Cora na 1ª fase): 

 

“A Marjorie passou a bola para eu cortar. Fez um trabalho lindo. É uma atriz 

sofisticada e com sintonia comigo no papel. Vou me beneficiar muito com a atuação 

dela”, elogiou a atriz. Confira uma cena de Marjorie Estiano na pele de Cora no 

vídeo ao lado! E não perca as próximas armações da vilã na trama de Império! Fique 

ligado! 

 

Além disso, três fotografias e um vídeo complementam a notícia. Duas fotos 

remetem à personagem Cora, na primeira (Marjorie Estiano) e na segunda fase (Drica 

Moraes); a outra foto mostra a atriz Drica Moraes nos bastidores da telenovela; o vídeo, 

atachado à notícia, exibe cenas com participação de Cora (Marjorie Estiano), na primeira fase 

da trama. A notícia contém, ainda, links para acesso a outras notícias relacionadas a Império e 

convites para o internauta conhecer o Gshow, outras postagem sobre as telenovelas da Globo 

e compartilhar conteúdos através do facebook, twitter, Google+ e pinterest. 

Em resumo, a notícia na web congrega informações sobre a trama, materiais 

atachados para serem acessados pelo internauta (vídeo com cenas da personagem Cora), links 

para outras informações sobre a trama (agrupadas em uma seção secundária “Veja também”), 

chamamentos ao internauta (“E não perca as próximas armações da vilã na trama de Império! 

Fique ligado!”), links de compartilhamento nas redes sociais e remissão à emissora pelo portal 

Gshow (“Saiba tudo sobre novelas, programas de variedades e reality shows da TV Globo! E 

veja também receitas, dicas de estilo e conteúdos exclusivos só para a web. Conheça o 

Gshow!”). 

 

9.1.3 Relações paradigmáticas (intertextuais) 

 

A peça constitui uma notícia porque reúne informações sobre a nova trama, 

indicando dois atores sociais, Drica Moraes e Marjorie Estiano, que vivem a personagem 

ficcional Cora, com a função de detalhar, principalmente, os primeiros acontecimentos da 

personagem (1ª fase) dentro da trama, com vistas a despertar a curiosidade do público para os 

dois momentos representados na telenovela e garantir sua adesão para o lançamento feito na 

emissora.  
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A inovação da notícia fica por conta da inclusão de um texto audiovisual, com mais 

de sete minutos de cenas apresentadas na telenovela, com a personagem Cora, pela 

possibilidade de acessar outros links para obter mais informações da trama e para 

compartilhar aquele conteúdo nas redes sociais. Essa simultaneidade de informações e de 

links é o principal traço desse formato web. 

 

9.1.4 Relações intratextuais 

 

a) Tematização 

 

A peça centra-se na (a) personagem vilã da trama, Cora, representada pelas atrizes 

Marjorie Estiano (1ª fase) e Drica Moraes (2ª fase), e seu caminho de “maldades e mentiras”, 

o que remete aos valores de perversidade, provocação e desumanidade que caracterizam 

aquela personagem. Paradoxalmente, a peça traz o depoimento de uma das atrizes, sobre o (b) 

desempenho da outra naquele personagem, não apenas fundindo os papeis de ator social e 

discursivo, como reiterando os valores de competência, sofisticação e empatia com o público 

por ela demonstrado no papel da vilã. 

 

b) Figurativização 

 

Os valores presentes na notícia são figurativizados, de um lado, pela dureza 

expressiva das fotografias da personagem, representada nas duas fases; pela projeção feita no 

conteúdo textual que mostra uma vida de crueldades e de mentiras, executadas pela 

personagem; e no conjunto das ações que a vilã desempenha, no vídeo, ao manipular a irmã e 

causar-lhe prejuízos irreversíveis. No que se refere aos valores referentes aos atores sociais, 

destaca-se, a partir da foto de Drica Moraes, o entusiasmo da atriz com o desafio proposto 

pela nova personagem; no texto verbal, a referência feita pela atriz Drica Moraes à 

competência de desempenho e à sintonia com a outra atriz, que também interpreta Cora; no 

título da matéria, a oposição explícita entre o caráter negativo da vilã (“papel de vilã”) e a  

referência positiva ao desempenho da atriz (“elogia a atuação”). 
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9.1.5 Relações sintagmáticas (intertextuais) 

 

A notícia em estudo contrai relações sintagmáticas de duas ordens com outros textos 

veiculados na web e na emissora de televisão, reconhecidas nos procedimentos discursivos, de 

caráter autorreflexivo e metadiscursivo, que se manifestam pelo emprego das seguintes 

estratégias: 

a) reforço do próprio fazer: a plataforma web funciona como um palco de reiteração 

do programa exibido na plataforma televisual, reforçando o lançamento da novela Império e o 

diversificado e competente elenco que lhe dá sustentação. E isso é possível porque as duas 

plataformas pertencem ao mesmo grupo empresarial (Grupo Globo), o que garante essa 

dimensão autopromocional;  

b) mistura entre ator social e ficcional: a notícia, veiculada na web, mistura a atriz 

social Drica Moraes com o papel ficcional da personagem Cora, não apenas no texto verbal 

(“A Marjorie passou a bola para eu cortar. Fez um trabalho lindo. É uma atriz sofisticada e 

com sintonia comigo no papel. Vou me beneficiar muito com a atuação dela.”), como nas 

fotos exibidas; 

c) estímulo à interação do público: a notícia veiculada na web insere em seu texto 

uma interpelação explícita ao público (“E não perca as próximas armações da vilã na trama de 

Império! Fique ligado!”), assim como um convite para ingressar no site do Gshow e 

compartilhar os conteúdos nas redes sociais, com oferta de links (Facebook, Twitter, Google+ 

e Pinterest). 

 

9.2 Peça 2: capítulo II 

9.2.1 Dados de identificação 

Macrossubgênero: de difusão. 

Subgênero: spot publicitário. 

Nome atribuído à peça: capítulo II. 

Veiculação (plataforma): TV aberta. 

Período/data: 24/07, nos intervalos da programação, após a exibição do capítulo 

diário de Império, e dia 25/07/2014, até a exibição do capítulo do dia. 

Duração/tamanho: aproximadamente 26”. 
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9.2.2 Breve caracterização 

 

A peça refere-se ao quinto capítulo da telenovela, ou seja, foi veiculado na semana 

da estreia, após a exibição do capítulo do dia (24/07), e no dia seguinte (25/07). Assim, serve 

como mecanismo de antecipação do que é veiculado no capítulo diário (25/07), colocando-se 

como um spot publicitário de manutenção e não mais como uma peça do lançamento, como 

os anteriormente analisados. O spot publicitário inicia com a vinheta tradicional empregada 

nos comerciais da telenovela, que conta com som alusivo ao atrito de metais, animação 

baseada nas faces do diamante e a marca da telenovela. A locução em off diz “Império: 

Cristina não se conforma com a grave doença da mãe”, enquanto as imagens mostram Cristina 

(Leandra Leal) e a família em clima de sofrimento e emoção pela agonia da mãe (Eliane), 

acamada. O texto segue com Cristina, caminhado na rua, com o sobrinho, Victor (Adriano 

Alves), que a questiona: “Você tá chorando tia? Ficou triste por causa da vó, né?”. Ela 

responde que sim, mas que logo vai passar.  

A animação demarca uma mudança de foco e a peça passa a abordar Téo Pereira 

(Paulo Betti), que, ao estacionar, bate o carro em outro, de Claudio Bolgari (José Mayer). A 

locução em off diz: “E o caçador de fofocas Téo Pereira quer descobrir todos os segredos de 

um antigo conhecido, Claudio Bolgari”. Uma nova cena, no escritório do blogueiro, retrata o 

diálogo de Téo com sua assistente (Letícia Birkheuer) que questiona sobre Bolgari ter “um 

rabo preso”.  

O material finaliza com a montagem em que aparece a animação baseada nas faces 

do diamante, a foto de Téo Pereira e o lettering “Amanhã” (que no dia de exibição do capítulo 

é substituído por “Hoje”). A locução repete a imagem: “Amanhã, Império”. Por fim, exibem-

se a marca da telenovela e, depois, da Globo. 

 

9.2.3 Relações paradigmáticas (intertextuais) 

 

A peça constitui um spot publicitário porque possui caráter breve (26”), é vinculada 

nos intervalos comerciais e se presta a divulgar as atrações do quinto capítulo  de Império, ou 

seja, consiste em um material de antecipação dos atrativos do próximo capítulo da telenovela.  

O texto mantém coerência com as características do subgênero ao qual se filia, uma vez que 

se vale de fragmentos de cenas do capítulo para divulgar a telenovela e atrair atenção da 

audiência através da antecipação das principais atrações do capítulo, prática recorrente através 
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desse tipo de material. Pelas observações realizadas, após a estreia de Império, um ou dois 

spots diários tinham essa função.  

Ao mesmo tempo em que os fragmentos de cenas com as emoções e conflitos do 

capítulo qualificam a produção da emissora, a peça rompe com os padrões no quesito tempo 

de duração (26”), uma vez que não mantém a padronização imposta aos anunciantes externos. 

Outra diferença refere-se ao conteúdo, pois o texto (bem como os demais spots de 

manutenção) inicia com a exibição da marca da telenovela, o que difere dos veiculados antes 

da estreia, nos quais a marca servia como assinatura, juntamente com a marca da Rede Globo. 

Mesmo exibida no início do texto, a marca de Império integra os elementos de assinatura, ao 

final da peça, juntamente com a marca da emissora, a animação baseada nas faces do 

diamante e um demarcador de tempo (“amanhã” ou “hoje”). Por divulgar um produto da 

emissora televisiva, a telenovela Império, a peça revela seu caráter autopromocional. 

 

9.2.4 Relações intratextuais 

 

a) Tematização 

 

O tema central explorado no texto é a (a) trama da telenovela em curso, 

especificamente, os atrativos do próximo capítulo a ser exibido. Primeiramente, o material 

aborda a doença de Eliane (Malu Gali), o que provoca a tristeza de Cristina, sua filha; 

posteriormente, Téo Pereira em busca de detalhes pessoais de Claudio Bolgari. Assim, reitera-

se a sustentação como valor posto em cena e motivo pelo qual o material é veiculado. 

 

b) Figurativização 

 

Os dispositivos de figurativização empregados são, basicamente, do universo da 

telenovela, o que envolve (a) fragmentos de imagens que compõem o capítulo a ser exibido 

no dia, envolvendo o drama da família de Cristina com a doença da mãe (Eliane) e o caçador 

de fofocas Téo Pereira, em busca de fatos que comprometam Claudio Bolgari. Além das 

imagens, empregam-se a marca da telenovela, como forma de demarcar o produto ao qual o 

comercial pertence, e o advérbio de tempo “Amanhã” (e “Hoje”), a fim de relacionar a data de 

veiculação das cenas relacionadas. 
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9.2.5 Relações sintagmáticas (intertextuais) 

 

O spot publicitário contrai relações sintagmáticas com outros textos da grade, 

reconhecidas nos procedimentos discursivos de caráter autorreflexivo e metadiscursivo, que 

se manifestam pelo emprego das seguintes estratégias: 

a) ênfase do detalhamento da trama: reiteração dos conflitos do capítulo, que 

resumem as atrações da exibição diária, com objetivo de reforçar a compreensão do público e 

possibilitar o acompanhamento da trama, mesmo para quem não assistir a todos os capítulos, 

de maneira que a telenovela mantenha sua história conhecida pela audiência, tanto real quanto 

virtual;  

 b) alusão a circunstâncias temporais: demarcação do momento de veiculação das 

atrações referidas no spot publicitário na grade de programação, identificada, ao final do 

texto, no lettering e na locução “amanhã” (“hoje”, para os materiais veiculados no dia de 

exibição do capítulo); 

c) reiteração do mesmo universo semântico: recorrência aos ápices do capítulo, como 

o sofrimento de Eliane, representado pela tristeza da filha, Cristina, e as trapalhadas do 

jornalista Téo Pereira, sempre envolvido em descobrir detalhes da vida pessoal das 

celebridades, como elementos da trama empregados para manter o conhecimento do público 

sobre os acontecimentos do capítulo da telenovela. 

 

9.3 Peça 3: Coletiva 

9.3.1 Dados de identificação 

Macrossubgênero: de difusão. 

Subgênero: informe publicitário. 

Nome atribuído à peça: Coletiva 

Veiculação (plataforma): TV aberta. 

Período/data: a partir de 25/08/2014, nos intervalos da programação. 

Duração/tamanho: 01‟30”. 

 

9.3.2 Breve caracterização 

 

 A peça sintetiza a trama de Império, detalhado a partir da caracterização dos 

personagens e do resumo do enredo. Do início ao final do informe, uma faixa na parte inferior 

da tela identifica a “Coletiva de imprensa de Império”, acompanhada da marca da telenovela, 
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que recobrem fragmentos de imagens da telenovela, locução em off e trechos de entrevistas 

com atores do elenco e com o autor. Durante trechos de entrevistas, o texto do lettering é 

substituído pela identificação do entrevistado.  

O início da peça traz seguinte locução (em off, voz feminina): “Um amor impossível, 

um destino guiado pelos acasos da vida e a persistência de um homem obstinado pelo poder 

que fará de sua vida palco de um grande império”. O texto é coberto por imagens da primeira 

fase da telenovela: o casal de protagonistas deitados sob a relva; José Alfredo olhando 

atentamente e comprando diamantes dos garimpeiros. A locução continua: “Esta é a trajetória 

de José Alfredo, personagem de Alexandre Nero”, trecho em que imagens do comendador (na 

segunda fase) conversando com a filha (Maria Clara), no alto do monte Roraima, são 

mostradas. 

A sequência traz Alexandre Nero falando sobre a história: “É a luta e a briga da ex-

mulher querendo roubar esse poder dele, esse dinheiro, o filho mais velho querendo tomar 

conta da empresa”. A imagem mostra Maria Marta (Lilia Cabral) sentada em uma igreja, 

enquanto a locução em off diz: “O empresário casou-se com Maria Marta Mendonça, uma 

mulher de família aristocrática que perdeu tudo, menos a pompa”. 

A atriz Lilia Cabral diz que sua personagem “é uma vilã. A índole dela é assim”. 

Novamente a locução em off é retomada: “Juntos eles tiveram três filhos. João Lucas, o mais 

rebelde, José Pedro, vivido por Caio Blat, e a preferida do pai, Maria Clara,  na pele de 

Andreia Horta”. As imagens que recobrem a locução são fragmentos de cenas com os três 

filhos do casal, em diferentes situações, de acordo com o perfil apresentado. 

A locução em off continua: “Os herdeiros da famosa rede de joalherias Império são 

surpreendidos com um segredo do passado obscuro e misterioso do pai”. As cenas de uma 

carta escrita à mão, seguida do choro e da leitura do texto por Cristina (Leandra Leal) 

recobrem o áudio. A carta revela que Cristina é filha do irmão do seu pai (Evaldo), ou seja, de 

José Alfredo. Em off, ainda, o texto continua: “Cristina é fruto do amor proibido entre José 

Alfredo e Eliane, sua cunhada, mulher do seu único irmão. A causadora de todo o sofrimento 

de Eliane é Cora, sua própria irmã”. As imagens mostram fragmentos de cenas: Cristina 

chorando e sendo consolada pela tia, Cora (Drica Moraes); na primeira fase, o romance entre 

José Alfredo (Chay Suede) e Eliane (Vanessa Giácomo) e a fúria do irmão/marido (Evaldo, 

interpretado por Thiago Martins) ao descobrir a traição; Cora (Marjorie Estiano) e Eliane 

(Malu Gali), que sofre adoentada, acamada, cercada pelos filhos. Drica Moraes, entrevistada, 

define a personagem Cora, por ela interpretada, como alguém que “quer ocupar o lugar da 

irmã na vida, quer ser a irmã”.  
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Uma cena em que Regina Duarte observa um diamante abre o quadro seguinte, 

acompanhada da locução em off: “Regina Duarte será Maria Joaquina, a mulher que 

contribuiu para que José Alfredo alcançasse a fortuna”. As imagens ainda mostram José 

Alfredo, jovem, andando na Suíça e esvaziando uma embalagem de diamantes na mesa de 

Maria Joaquina. Regina Duarte detalha a participação da sua personagem: “Ela o introduz 

nesse universo e faz dele um homem rico”. 

Por fim, a locução em off reitera que “Império se passa nos dias de hoje e é definida 

como um folhetim clássico”, enquanto fragmentos de imagens da telenovela, com 

personagens dos núcleos secundários, recobrem o texto. Aguinaldo Silva, entrevistado, diz 

que a telenovela “parece mais com a vida das pessoas”. Em fragmento de cenas, o 

comendador José Alfredo (Alexandre Nero) conversa com a filha, Maria Clara (Andreia 

Horta), no alto do monte Roraima. Maria Clara questiona: “Você vem aqui uma vez por ano, 

nunca traz ninguém. Então, porque me trouxe?” José Alfredo responde: “Pra te mostrar onde 

começou a nossa fortuna”. O logotipo de Império finaliza o material. 

 

9.3.3 Relações paradigmáticas (intertextuais) 

 

A peça constitui um informe publicitário porque incorpora as especificidades de um 

anúncio, recobertas por características editoriais, tem duração (de um minuto e meio) maior 

que um spot publicitário, ou seja, simula uma reportagem comercial, identificada como tal. 

Ao mesmo tempo, a identificação (lettering) revela uma adaptação, uma vez que recorre à 

denominação “coletiva de imprensa de Império”, acompanhada da marca da telenovela, 

diferenciando-se dos textos dessa natureza, veiculados sob responsabilidade de anunciantes 

externos, nomeados como “informe publicitário”. Diante disso, recorre à credibilidade do 

campo jornalístico (como a reportagem), aplicada em um texto com essência publicitária.  

O texto reitera, ainda: elementos visuais da telenovela, como a cor preta e o logotipo; 

imagens emblemáticas, de forma de manter a familiaridade, como o comendador no alto do 

monte Roraima, a negociação de diamantes, o romance do casal sob a relva, o maço de 

dinheiro; os principais atores e integrantes da direção (Aguinaldo Silva), entrevistados na 

peça; o posicionamento da telenovela, descrito na locução em off e reforçado pelo autor. 

Todos os elementos, especialmente a identificação, ressaltam o caráter autopromocional da 

peça. 

 



268 

 

 

 

 

 

 

9.3.4 Relações intratextuais 

 

a) Tematização 

 

O tema principal explorado na peça é a (a) trama, ou seja, a história, que se passa em 

Império, descrita em detalhes, em uma sequência temporal, de maneira que permite a 

compreensão dos fatos ocorridos nos primeiros capítulos. Também são descritos os (b) 

personagens, especialmente aqueles ligados ao núcleo principal (da família de José Alfredo) e 

ao núcleo de Santa Teresa, com ênfase em Cristina, filha do amor proibido de José Alfredo e 

Eliane, e em Cora, sua tia. 

Assim, entende-se que o principal valor posto em jogo seja a reiteração da 

comunicação realizada a partir dos outros materiais integrantes da campanha publicitária, 

veiculada por ocasião do lançamento, na qual cada material abordava um personagem ou 

alguns aspectos da trama, de forma a aglutinar as informações para um bom entendimento da 

trama. 

 

b) Figurativização 

 

A reiteração e a aglutinação dos elementos da trama são figurativizados a partir de 

dois mecanismos essenciais: a) fragmentos de cenas/imagens da própria telenovela, que se 

relacionam diretamente à história e reforçam, não só o que é dito na locução e pelo elenco,  

mas, também, o universo semântico da telenovela, a partir do comendador e sua personalidade 

forte, do monte Roraima e suas lutas, do romance proibido entre o casal protagonista da 

primeira fase (José Alfredo e Eliane), do dinheiro e dos diamantes, que ilustram o poder em 

disputa; b) entrevistas dos atores e do autor, mecanismo empregado para caracterizar os 

personagens (pelos próprios atores que os interpretam), ou seja, o ator social descreve seu 

papel discursivo, e a telenovela como um todo, o que é identificado na entrevista de 

Aguinaldo Silva e, também, na locução em off. A partir disso, figurativiza-se a telenovela 

Império e o informe analisado congrega a função de sintetizar a trama, facilitando sua 

compreensão. 
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9.3.5 Relações sintagmáticas (intertextuais) 

 

O informe publicitário contrai relações sintagmáticas com outros textos da grade, 

reconhecidas nos procedimentos discursivos de caráter autorreflexivo e metadiscursivo, que 

se manifestam pelo emprego das seguintes estratégias: 

a) reiteração do mesmo universo semântico: recorrência a cenas emblemáticas da 

telenovela, como o casal protagonista (na 1ª fase) sob a relva, o comendador no monte 

Roraima, com sua tradicional roupa preta, a luta com os garimpeiros, a compra e a venda de 

diamantes, além da assinatura composta pelo logotipo de Império sob fundo preto, que servem 

para reforçar elementos que identificam a telenovela; 

b) ênfase no detalhamento da trama: aglutinação de pontos da telenovela, como o 

argumento que conduz Império, de maneira que o público compreenda os princípios da 

história que se inicia, a partir da síntese realizada no informe publicitário, na qual a história e 

os principais personagens são novamente abordados, em uma estratégia de reforço e 

aglutinação das duas fases da trama; 

c) ênfase no detalhamento dos personagens: reforço da configuração dos 

personagens, especialmente aqueles envolvidos nos primeiros capítulos da telenovela, como 

José Alfredo (Alexandre Nero), Maria Marta (Lilia Cabral), os três filhos do casal (José 

Pedro, Maria Clara e João Lucas), Cora (Drica Moraes), além de alguns que, inclusive, já 

finalizam sua participação em Império, como Maria Joaquina (Regina Duarte), o que é 

realizado a partir da locução em off e das entrevistas com os próprios atores; 

d) conferência de voz: atores caracterizam os próprios personagens interpretados na 

trama, como fazem Alexandre Nero (José Alfredo), Lilia Cabral (Maria Marta), Drica Moraes 

(Cora), Regina Duarte (Maria Joaquina), enquanto o autor referencia a própria telenovela, de 

maneira que aconteça um empréstimo da força pessoal para o produto ficcional, em busca de 

prestígio frente ao público e, consequentemente, audiência. 

 

9.4 Peça 4: Altas horas 

9.4.1 Dados de identificação 

Macrossubgênero: de inclusão. 

Subgênero: merchandising autorreferencial. 

Nome atribuído à peça: Altas horas. 

Veiculação (plataforma): TV aberta. 
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Período/data: 26/07/2014, no programa Altas horas, que conta com a participação 

dos atores Chay Suede e Nanda Costa. 

Duração/tamanho: aproximadamente duas horas de programa, tempo em que 

inúmeras ações transcorrem e têm relação com o universo de Império, impossibilitando a 

delimitação exata do tempo. 

 

9.4.2 Breve caracterização 

 

O texto, inserido no programa Altas Horas, apresentado por Serginho Groismann, no 

dia 26/07/2014, a partir dos estúdios do programa, remete à nova telenovela em inúmeras 

situações. No início, a música tema de abertura da telenovela, Lucy in the sky with Diamonds 

(composição dos Beatles e, na novela, interpretada por Dan Torres), é executada pela banda 

do programa, enquanto o apresentador anuncia convidados e atrações, entre os quais estão 

Chay Suede e Nanda Costa, atores do elenco de Império. Groismann introduz a primeira 

participação de Chay Suede no programa exaltando o trabalho do ator na primeira fase da 

nova novela, pela qual “deixou boas lembranças”, segundo o apresentador. O ator concorda, 

enaltece a experiência ímpar e marcante dos quatro capítulos que participou. O apresentador 

complementa referindo-se à repercussão alcançada por Império e, que, além disso, o ator tem 

um trabalho na internet interessante e é cantor, habilidade a ser demonstrada no programa. 

Serginho agradece, também, a presença de Nanda Costa, lembrando que a última participação 

da atriz no Altas horas foi em um especial sobre teledramaturgia, especialmente novelas, 

realizado no final do ano anterior.  

Serginho Groismann aborda o trabalho dos atores em Império, dizendo que Chay 

Suede saiu da telenovela e Nanda Costa entrou, fato que impede o encontro dos dois na peça. 

Chay elogia a atriz, afirmando que certamente deixou o trabalho em boas mãos. Nanda 

agradece e diz que, na verdade, foi ele quem deixou a novela com nível elevado. 

Após as apresentações dos convidados, Groismann relata que o programa estreia um 

novo quadro, O que você faria?, no qual uma câmera escondida capta a brincadeira realizada 

antes do programa. Chay Suede participa do quadro, sem saber que está sendo gravado. Na 

conversa inicial, o apresentador recebe o ator, em uma pequena sala, elogia sua participação 

em Império e ouve de Chay que a repercussão superou as expectativas. No quadro, Serginho 

relata ao ator que uma das integrantes da banda da cantora Anitta, que participa do programa, 

é louca por ele e que teme que ela possa avançar sobre o ator, de forma “muito enlouquecida”. 

Por isso, propõe que alguma atitude preventiva seja tomada, caso algo inesperado aconteça. O 
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ator mostra-se tranquilo e diz que lida bem com qualquer situação inusitada. Diante disso, o 

apresentador propõe ensaiar uma apresentação que envolva humor, como o “show dos 

poderosos”, em uma alusão à música da cantora. Os dois tentam ensaiar o que seria uma 

coreografia, a partir da música da Anitta. Por fim, após Chay dizer que sempre quis participar 

do programa, Serginho mostra a câmera escondida que gravou o quadro, indicativo de um 

quadro de humor. 

Após apresentação da cantora Anitta, Serginho conversa com Chay Suede e resgata a 

ligação do ator com a música. Chay diz que o pai sempre tocou violão em casa, além de ser 

compositor, o que proporcionou uma vida acompanhando composições e ouvindo música ao 

vivo. Questionado sobre quando usou, pela primeira vez, um instrumento musical, o 

ator/cantor relata que pediu um violão para o pai quanto tinha 11 anos, mas não deu muita 

atenção ao instrumento, uma vez que não gostava das aulas de música que fazia, pois não 

obtinha aprendizado. Diante disso, só retomou o violão aos 16 anos, aprendendo a tocar 

sozinho e compondo de forma autodidata. 

Nanda Costa, interpelada se teve outras profissões, diz que trabalhou, ainda muito 

nova (em torno de 7 ou 8 anos), ajudando a mãe em um restaurante da família em Parati, 

servindo os clientes, o que considerava uma atividade interessante, pois permitia que ela 

interagisse com muitas pessoas. A atriz também conta que trabalhou na loja da avó, ainda 

quando criança, que saiu de Parati com 14 anos para estudar teatro em São Paulo e, com isso, 

trabalhou em um restaurante japonês na capital paulista, também de propriedade de um 

familiar. Questionada pelo apresentador sobre as atividades desempenhadas no restaurante, a 

atriz diz que recebia as pessoas, uma vez que mulheres, pela temperatura das mãos, não 

trabalham na elaboração de pratos de sushi. 

Nos quadros comandados pelo ex-árbitro Arnaldo C. Coelho e pela sexóloga Laura 

Müller, tanto Chay Suede quanto Nanda Costa são convidados a participar. A plateia também 

questiona os convidados: uma integrante afirma que Chay Suede acabou de fazer dois filmes, 

ainda não lançados, que, brevemente, vai gravar outro e pergunta sobre a previsão de uma 

turnê. O cantor responde que vai gravar um EP (extended play), com cinco músicas, e, 

imediatamente, começa a fazer shows. Em meio à resposta, o cantor/ator demonstra conhecer 

a pessoa que fez a pergunta e diz que ela faz parte de um fã clube. 

O apresentador direciona perguntas da plateia para Nanda Costa. Ao ser questionada 

sobre uma dica para alguém que quer seguir a carreira de ator, Nanda recorre a uma frase da 

atriz Fernanda Montenegro: “desista, desista, desista. Se não conseguir, persista”. A atriz 
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ressalta que ser atriz não é fácil, mas que dedicação, intuição e persistência podem levar a 

uma carreira promissora. 

Após um intervalo comercial, Chay Suede está no palco para uma performance 

musical que inicia com a apresentação da equipe e segue com a interpretação da composição 

própria intitulada Verso acelerado. Terminada a apresentação, o apresentador tece elogios ao 

cantor e menciona que vai mostrar Nanda Costa trabalhando. As imagens mostram a 

personagem Tuane, em Império, no reencontro com o filho que não via há muito tempo. Após 

a exibição dos fragmentos de cenas, o apresentador elogia: “Como sempre, perfeito, com 

muita emoção!”. A atriz agradece. Na mesma linha, o trabalho de Chay Suede, como José 

Alfredo, é mostrado em fragmentos de cenas (o romance proibido com a cunhada, Eliane 

(Vanessa Giácomo); o primeiro encontro com Maria Marta (Adriana Birolli), na Suíça). Após, 

Serginho comenta que o papel coube direitinho em Chay Suede e que o personagem se parece 

com o ator. Chay concorda e ressalta que o “Zé” foi um grande presente, uma vez que pode 

dividir trabalho com uma equipe muito especial, citando Aguinaldo Silva e Papinha (Rogério 

Gomes), e elenco reconhecido por figuras como Alexandre Nero, Vanessa Giácomo, Marjorie 

Estiano e Adiana Birolli. 

Em conversa com Anitta, que comenta sobre o seu sucesso repentino, o que leva a 

passar um filme na cabeça da cantora, Serginho Groismann utiliza a palavra filme para 

retomar a conversa com Nanda Costa: “E falar em filme, você é craque em filme. Você já 

ganhou dois prêmios, pelo menos, como melhor atriz.” “Ganhei um pouquinho mais”, brinca 

a atriz, que complementa citando as conquistas de Paulínia (Festival de Cinema de Paulínia), 

Festival do Rio, Festival de Miami (Brazilian Film Festival of Miami), Festival de Paris 

(Festival de Cinema Brasileiro de Paris) e Festival de Biarritz, com os filmes Sonhos 

roubados e Febre do rato. Serginho ressalta o orgulho com o trabalho da atriz, que atua 

também no cinema brasileiro, e brinca com sua timidez, confirmada por Nanda. 

Anitta é convidada a cantar a música “Show das poderosas”, para que Serginho e 

Chay pudessem colocar em prática a coreografia ensaiada (do quadro inicial do programa). 

Efetivamente os dois não interagem com a música cantada pela cantora e, ao final da música, 

Serginho ressalta que Nanda e Arnaldo sabem toda a letra da música, pois cantaram junto. 

Após o retorno do bloco comercial, novamente as participações são citadas. Durante 

a apresentação da banda Fresno e do cantor Emicida, diversas cenas breves mostram as 

expressões de Chay Suede e Nanda Costa. Na sequência, novamente a plateia questiona os 

participantes do programa. A pergunta feita para Anitta é sobre o quanto ela impõe suas 

preferências nos trabalhos e a resposta é que ela tem toda a interferência possível. Após a 
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resposta da cantora, Serginho diz que Nanda e Chay não têm a mesma possibilidade, uma vez 

que, atores, precisam submeter-se a transformações de visual, que envolve cabelos, olhos, 

sorrisos, além de atuar em situações adversas, como tragédias. O apresentador questiona quais 

modificações físicas Nanda Costa já enfrentou. As mudanças, segundo a atriz, são muito 

díspares, uma vez que variam entre ficar de forma natural, como acordou, sem arrumar cabelo 

ou fazer maquiagem, na personagem Marinalva, em O caçador, ou atuar como uma mulher 

muito vaidosa, que é a Tuane, em Império, que faz o corte de cabelo mudar, com retoques 

constantes, alisamento e outros cuidados. Anitta questiona se em Sonhos roubados a atriz 

utilizava nagôs (tranças com origem africana) e Nanda concorda, agradece pela lembrança e 

recorda que, com um rastafári, entrou no mar para um mergulho e, ao sair, notou que o peso 

dificultava andar, ou seja, a vida mudou, pois “nadar com aquele cabelão era impossível”.  

O apresentador volta-se para Chay Suede questionando se ele teve algumas 

alterações para interpretar determinados papeis, mas lembra que o ator está começando a 

carreira. Chay aponta que em Império colocou aplique para simular um mullet (corte de 

cabelo curto na frente e nos lados e longo atrás, popular nos anos 80), cobriu todas as (nove) 

tatuagens e deixou a barba crescer. O apresentador, em tom descontraído, pergunta se ele 

calculou quantos beijos deu na atriz Vanessa Giácomo. A resposta é que foram muitos, o que 

arranca risos da plateia. 

Após questionar os músicos da banda Fresno sobre qual algum time de futebol 

torcem, o apresentador também interroga Chay. A resposta é que o ator não gosta muito do 

esporte, uma vez que torcedor sofre demais, embora tenha, por conta da família, uma simpatia 

pelo Flamengo. Também questionada, Nanda diz que, quando criança, torcia pelo Vasco, pois 

era muito fã do avô, vascaíno fanático, mas, em função das derrotas do time para o Flamengo, 

acabou deixando de torcer por ser zoada na escola e, até, deixar de ir à aula por conta disso. 

Em mais um bloco, único no qual os atores tiveram pouca interação, o programa é 

finalizado e o apresentador agradece à participação dos convidados. Nanda Costa recebe as 

boas-vindas do apresentador por estar em Império e no Altas horas. A atriz agradece e 

aproveita para parabenizar a mãe, pelo aniversário. Chay Suede recebe os agradecimentos 

pela participação, pela brincadeira da coreografia e os cumprimentos pelo sucesso em 

Império. A banda do programa encerra com o tema da novela, Lucy in the Sky with Diamonds. 
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9.4.3 Relações paradigmáticas (intertextuais) 

 

A peça constitui um merchandising autorreferencial porque, inserida no programa 

Altas horas, revela toda a complexidade desse subgênero, possível, especialmente, a partir da 

participação dos atores Chay Suede e Nanda Costa, ambos de elenco de Império, no 

programa. O texto adere às normas do subgênero merchandising autorreferencial, uma vez 

que trata da inserção de pessoas (os atores) e de temas (a telenovela Império) no programa em 

exibição (Altas horas). 

A aderência ao subgênero reitera-se através dos seguintes mecanismos: presença dos 

atores, considerados profissionais importantes e com afinidade ao público jovem (plateia e 

telespectadores), no programa; fusão entre o ator social e o ator ficcional, uma vez que ambos 

são interpelados em questões pessoais e, também, profissionais; superposição de imagens 

relativas ao trabalho dos atores em Império. Diante disso, inúmeras referências apontam para 

Império, citadas de forma explícita ou a partir dos atores, nas quase duas horas de programas.  

A inovação do subgênero ocorre através da música tema de abertura da telenovela, 

executada pela banda do programa na abertura e no encerramento do Altas horas, recurso 

menos empregado no merchandising autorreferencial. Outra questão, vista como um 

rompimento em relação ao subgênero, refere-se ao fato do ator Chay Suede, no dia de 

veiculação do programa, já ter finalizado a participação em Império, o que demonstra o 

investimento da emissora na exposição do ator, como tentativa de construir familiaridade, a 

fim de aproveitá-la em futuros trabalhos na emissora. 

No texto, enfim, Império tem o seu universo reforçado a partir da participação dos 

atores, tanto no palco quanto em quadros do programa (pré-gravados), das cenas da telenovela 

exibidas, das menções e exaltações do apresentador, dos questionamentos do público, da 

interação dos atores com os demais convidados e o apresentador, entre outras. Além disso, o 

caráter descontraído do programa permite inúmeras inferências, tanto do apresentador quanto 

dos participantes, o que aumenta a interação, inclusive com a plateia, o que demonstra que o 

subgênero também visa aproximar as instâncias de produção e recepção. 
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9.4.4 Relações intratextuais 

 

a) Tematização 

 

O texto em análise, em função de sua extensão, apresenta diversos dispositivos 

temáticos que dizem respeito à Império, explorados a partir da participação dos atores da 

telenovela no programa. Assim, o tema principal do texto é a própria (a) participação dos 

atores Chay Suede e Nanda Costa no Altas horas, por diversas vezes referida pela 

apresentador, inclusive com menções de presenças anteriores (no caso de Nanda). A partir 

dele, são abordados outros temas como: (b) vida pessoal, uma vez que o ator real e o ator 

discursivo são, frequentemente, postos em contraponto, o que ocorre quando Chay Suede 

afirma que a música é parte da vida da família e que Nanda Costa teve o primeiro trabalho 

ajudando a mãe e, depois, a avó, além de referir-se, inúmeras vezes, a aspectos pessoais dos 

atores e situações que os envolvem. A partir do futebol, também os atores são convidados a 

participar e demonstrar gostos pessoais; (c) vida profissional, abordando o trabalho dos atores 

em diversas frentes: na telenovela Império; em trabalhos anteriores na TV Globo; em outros 

trabalhos no meio artístico; em outros trabalhos de qualquer natureza. Além disso, o 

reconhecimento do trabalho também é referido diversas vezes: Nanda Costa é relacionada a 

premiações no cinema; Chay Suede elogiado na recente participação em Império, que gerou 

repercussão favorável nas redes sociais. Nesse item, a configuração visual dos atores e as 

transformações que eles enfrentam para cada papel interpretado também é assunto de fala que 

envolve os convidados do programa; (d) entretenimento/diversão é outro tema explorado, 

especialmente através da participação de Chay Suede no novo quadro do programa, o que não 

passa de uma brincadeira; (e) Império, referida diversas vezes a partir dos atores e explorada, 

também, por sua trilha sonora, com execuções na abertura e no encerramento do programa. 

Diante disso, os valores colocados em discurso pela peça remetem ao 

reconhecimento, comportamento, competência e relevância, tanto dos atores, a partir de sua 

vida pessoal e profissional, quanto de Império, associada à figura dos participantes e de seus 

relatos no programa. 
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b) Figurativização 

 

Os procedimentos empregados para figurativizar os temas abordados são: (a) 

participação dos atores, ilustrada pela presença de Chay Suede e Nanda Costa naquela edição 

específica do programa, uma vez que não ocorre recuperação de participações antigas, na qual 

interagem com os demais participantes, o apresentador e a plateia; (b) vida pessoal é parte dos 

relatos, tanto de Chay Suede quanto de Nanda Costa, além de envolver a maior parte dos 

questionamentos da plateia feitos aos dois, representada de forma abstrata, sem imagens 

ilustrativas, a partir de depoimentos dos atores; (c) vida profissional, figurativizada da 

seguinte forma: a atuação em Império é ilustrada por fragmentos de imagens da própria 

telenovela; os trabalhos anteriores na TV Globo, especificamente em relação a Nanda Costa, 

uma vez que Chay Suede atua pela primeira vez na emissora, são apenas citados nas falas, 

sem imagens recuperadas; outros trabalhos no meio artístico são ilustrados pela apresentação 

musical de Chay Suede, no próprio Altas horas, enquanto outros trabalhos de Nanda Costa 

são tratados de maneira abstrata, ou seja, somente citados; outros trabalhos de qualquer 

natureza também são citados nas falas dos atores, sem ilustração, o que também acontece com 

o reconhecimento do trabalho dos atores; (d) entretenimento/diversão são figurativizados na 

coreografia criada por Serginho e Chay, uma espécie de paródia da música de Anitta, que, na 

verdade, é um quadro de humor, no qual o ator é submetido a uma “pegadinha”; (e) Império é 

figurativizada pela execução da trilha musical, a cargo da banda do Altas horas, ou seja, 

através da interpretação da canção, pelas cenas dos atores atuando e pelas diversas referências 

verbais. 

A partir do exame dos dispositivos figurativos, nota-se que o texto do programa Altas 

horas tende a um perfil temático e abstrato, uma vez que são apresentadas poucas figuras, 

concentradas em fragmentos de cenas da telenovela Império, na participação dos atores no 

programa e na performance (musical e no quadro) de Chay Suede. Em resumo, a principal 

forma de figurativização dos temas relaciona-se com a participação dos atores no programa, a 

partir do que a emissora busca o reconhecimento e a relevância, através das diversas 

remissões ao comportamento, pessoal e profissional, dos dois atores, que, também, exploram 

sua empatia com o público do programa. 
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9.4.5 Relações sintagmáticas (intertextuais) 

 

A peça contrai relações sintagmáticas com outros textos da grade, reconhecidas nos 

procedimentos discursivos de caráter autorreflexivo e metadiscursivo, que se manifestam pelo 

emprego das seguintes estratégias: 

a) reforço do próprio fazer: a inserção em outro programa e a reiteração da 

capacidade dos atores participantes do programa qualifica o elenco da telenovela e, também, a 

emissora como um todo; 

b) mistura entre ator social e ator ficcional: a abordagem de aspectos da vida pessoal, 

com detalhamento da relação familiar e, também, da vida profissional, como a explanação de 

outros trabalhos realizados por Chay Suede e Nanda Costa, antes da carreira na 

teledramaturgia, e as interpretação dos personagens José Alfredo e Tauane, interpretados 

pelos dois em Império, provocam a mistura entre o ator social e ficcional; 

c) conferência de voz: a presença dos dois atores durante quase todo o programa 

Altas horas, emprestando sua opinião na abordagem dos mais diversos assuntos, convidados a 

participar mesmo quando o assunto parecia direcionado a uma autoridade no tema, como na 

abordagem sobre futebol, direcionada ao ex-árbitro Arnaldo César Coelho, que acabou com a 

opinião de Chay e Nanda sobre as preferências pessoais sobre futebol, representa a atribuição 

de autoridade e relevância aos participantes do programa, o que confere respeitabilidade, 

também, à emissora; 

d) construção/reforço de imagem do profissional da emissora: a presença de Chay 

Suede no Altas horas, mesmo após o término da participação do ator na telenovela Império, 

demonstra a organização da emissora a fim de construir a imagem do ator, para 

aproveitamento em trabalhos futuros, em virtude da aceitação do ator pelo público. 

 

9.5 Peça 5: Império no ar 

9.5.1 Dados de identificação 

Macrossubgênero: de alargamento. 

Subgênero: jogo/quiz/aplicativo. 

Nome atribuído à peça: Império no ar. 

Veiculação (plataforma): Gshow. 
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Período/data: o início de funcionamento do aplicativo ocorreu em 28/07/2014, data 

em que também foi postada uma notícia sobre Império no ar. 

Duração/tamanho: torna-se impossível medir o tamanho, em virtude da natureza e a 

incipiência do texto/aplicativo. 

 

9.5.2 Breve caracterização 

 

A peça, como ressalta a notícia relativa ao seu lançamento, constitui uma forma 

interativa de se divertir com a novela das nove, através de enquetes, compartilhando os 

conteúdos disponibilizados (cards) e comentando a trama de Aguinaldo Silva. O 

funcionamento de Império no ar é relatado no mesmo texto: 

 

Tem novidade para os fãs de Império! Agora, quem é vidrado na novela das 9 pode 

assistir aos capítulos de uma forma interativa com o Império No Ar. Enquanto a 

trama é exibida na TV, você poderá opinar, comentar e mostrar seu conhecimento 

sobre a história escrita por Aguinaldo Silva. Tudo na tela do computador, tablet ou 

celular!  
Saiba como funciona: Ao longo do dia e durante o capítulo, enquetes sobre seus 

personagens favoritos e melhores momentos da novela são disponibilizadas. As 

situações mais emocionantes ou divertidas também viram cards para você 

compartilhar nas redes sociais! E você ainda pode enviar seu comentário sobre a 

novela e saber o que amigos e pessoas por todo o Brasil estão falando da trama. Não 

deixe de participar! 

 

Diante disso, interessando as ações de expansão de conteúdos proporcionadas pela 

nova plataforma, descreve-se Império no ar como uma mescla entre: plataforma que deposita 

conteúdos da telenovela, como vídeos de capítulos já exibidos, na íntegra ou em trechos, 

fragmentos de imagens congeladas, entre outros; jogo que coloca os internautas em ação, 

competindo entre si e com o sistema, a partir da participação em tarefas determinadas pelo 

enunciador, relativas ao universo de Império; quiz ou enquetes, em que o telespectador é 

convidado a responder questionamentos sobre temas diversos relativos à telenovela, entre 

outras possibilidades ainda não exploradas (em função do lançamento incipiente). 

Abertura de Império no ar (Figura 22) traz uma imagem emblemática da telenovela, 

o comendador no alto do monte Roraima, e o logotipo de Império adaptado na identificação 

do nome. Ao clicar na tela de abertura, o internauta alcança as possibilidades de interação 

com o universo da telenovela, através de enquetes (Figura 23) e quizzes (Figura 24), com 

questionamentos referentes a determinado capítulo, a partir dos quais os usuários cadastrados 

podem acumular pontos, a fim de concorrer entre amigos ou com todos os internautas 

participantes. 
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Figura 22 – Tela de abertura de Império no ar, plataforma hospedada no portal Gshow 

 

 

 
 

Figura 23 – Enquetes constituem-se como um recurso muito explorado em Império no ar 
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Figura 24 – Quizzes buscam interação entre os participantes e conhecimento expandido sobre 

a telenovela e os personagens 

 

Até o período de coleta de dados, poucas ações foram propostas através de Império 

no ar, uma vez que a plataforma teve lançamento do último dia de acompanhamento das 

ações. Das ações realizadas, uma mostrava o que aconteceu com cada personagem na primeira 

fase (Figura 25), outra apresentava as cenas de José Alfredo preferidas por Chay Suede e uma 

terceira relembrava a primeira fase de Império. Contudo, verifica-se que as proposições 

realizadas posteriormente ofereceram possibilidades de expansão das informações relativas à 

telenovela e, também, como uma possibilidade da emissora aferir preferências e opiniões do 

público no ambiente virtual, realizando questionamentos frequentes em diversos temas, como 

a eleição de estilos visuais de determinados personagens, etc. 
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Figura 25 – Texto resgata a participação de cada personagem na primeira fase 

 

Cabe pontuar que Império no ar teve lançamento no último dia da coleta dos dados 

que compõem o corpus analítico, o que contribuiu para demonstrar poucas possibilidades, 

com poucos conteúdos e iniciativas. O acompanhamento ao longo da exibição da telenovela 

demonstrou a plataforma como um gerador de conteúdos para compartilhamento, aumentando 

o conteúdo referente à telenovela em circulação. 

 

9.5.3 Relações paradigmáticas (intertextuais) 

 

A peça constitui um jogo/quiz/aplicativo porque constitui um ambiente que 

possibilita filiação, ludicidade e interação com o universo da telenovela, através de enquetes, 

discussões, competições (a partir do preenchimento de quizzes) e outras formas de 

comunicação do consumidor com o universo de Império. Assim, Império no ar atende aos 

preceitos do subgênero em questão, uma vez que atua para difundir e expandir as informações 

relativas à telenovela, com novos conteúdos, desafios e possibilidades disponibilizadas a cada 

novo capítulo. 

A partir dos conteúdos disponibilizados e dos desafios propostos (Figura 26), o 

universo da telenovela é reiterado e, a cada capítulo, pontos de interesse do enunciador são 

reforçados pela veiculação na plataforma. Ações crossmídia, baseadas nas repetições 

ocorrem, principalmente, através de reedição de cenas ou imagens congeladas do programa 

(Figura 27), enquanto as transmídia, baseada nos alargamentos do universo da telenovela, 

ocorrem por conteúdos lúdicos, que envolvem personagens, a trama, entre outros assuntos, e 

oferecem informações complementares sobre Império. Diante disso, o texto em exame segue 

as regras do subgênero, uma vez que estimula o consumidor a conhecer o produto midiático 

referência e, também, a colocar esses conhecimentos à prova, em troca de recompensas. 

 



282 

 

 

 

 
 

Figura 26 - Império no ar desafia telespectadores/internautas a participar  

 

Fonte: Gshow. 

 

 

 
 

Figura 27 - Império  no ar disponibilizou cards bem humorados 
 

Fonte: Gshow. 
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A inovação ocorre a partir da própria proposta que envolve Império no ar, baseada 

na interatividade, uma vez que iniciativas similares não são comuns a todos os programas 

televisivos. Ainda, envolve a possibilidade de compartilhamento dos conteúdos através das 

redes sociais, o que contribui para a reverberação no ambiente digital e o engajamento do 

público. 

 

9.5.4 Relações intratextuais 

 

a) Tematização 

 

O tema central explorado em Império no ar é (a) a telenovela Império, uma vez que a 

interatividade baseia-se no texto referência para proporcionar interação com os internautas. 

Em virtude da incipiência da proposta, apenas identifica-se a recorrência à história (trama) e 

aos personagens. 

 

b) Figurativização 

 

A figurativização do tema principal ocorre através de fragmentos de cenas, em 

imagens e vídeos, que permitem recuperar partes do que se passou na telenovela, a fim de 

aprofundar a compreensão sobre Império, bem como através de informações complementares, 

específicas sobre cada personagem, que permitem alargar o universo da trama. 

 

9.5.5 Relações sintagmáticas (intertextuais) 

 

Império no ar contrai relações sintagmáticas de duas ordens com outros textos 

veiculados na web e na emissora de televisão, reconhecidas nos procedimentos discursivos, de 

caráter autorreflexivo e metadiscursivo, que se manifestam pelo emprego das seguintes 

estratégias: 

a) reforço do próprio fazer: Império no ar surge com o objetivo retroalimentar a 

telenovela Império no meio digital, ou seja, torna-se, por essência,  a reiteração do fazer da 

emissora, que busca o engajamento do público de duas maneiras principais: uma visando o 

compartilhamento de conteúdos, ou seja, em busca de maior visibilidade; outra pretendendo 

aumentar o nível de conhecimento do consumidor em relação à telenovela, ou seja, a partir de 

conteúdos transmídia; 
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b) estímulo à interação do público com o universo da telenovela: a proposição tem o 

objetivo de proporcionar interação entre o consumidor e o universo da telenovela, seja pelo 

acesso e compartilhamento de conteúdos já reconhecidos, seja pela busca de novas 

informações relativas à Império; 

c) desdobramento e replicação de conteúdo da emissora para a web: capítulos na 

íntegra ou em partes, fragmentos de cenas congeladas, frases proferidas por determinado 

personagem, além de remissões a aspectos visuais dos personagens são apenas uma amostra 

da vasta possibilidade de conteúdos que fazem reverberar a telenovela no ambiente digital, ou 

seja, demonstram as possibilidades crossmídia; 

d) alargamento do programa da emissora para a web, com acréscimo de informações: 

a incitação ao internauta para que saiba mais sobre determinado personagem, a partir das 

informações disponibilizadas em Império no ar ou, ainda, a partir de um blog criado 

especialmente para o personagem, como é o caso de Téo na rede, alusivo ao personagem Téo 

Pereira (Paulo Betti), exemplificam as possibilidades transmídia, ou seja, aquelas que buscam 

alargar o universo da telenovela em outra plataforma. 

 

 

9.6 Síntese dos dispositivos discursivos do 4º momento 

 

Os textos analisados, do quarto momento do corpus analítico, em síntese,  

apresentam, os seguintes dispositivos de semânticos no nível discursivo: 
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Texto Tematização Figurativização 

Drica e Marjorie a) personagem da vilã Cora 

b) desempenho no papel de Cora 

a) dureza expressiva das fotografias da 

personagem 

b) texto que mostra vida de crueldades e de 
mentiras 

c) conjunto das ações que a vilã 

desempenha 

Capítulo II a) trama da telenovela a) fragmentos de imagens: drama da 

família de Cristina com a doença da mãe 

(Eliane) e o caçador de fofocas Téo Pereira 

Coletiva a) trama 

b) personagens 

a) fragmentos de cenas/imagens: 

comendador e sua personalidade forte, do 

monte Roraima e suas lutas, do romance 

proibido entre o casal protagonista da 

primeira fase (José Alfredo e Eliane), do 

dinheiro e dos diamantes 

b) entrevistas dos atores e do autor 

Altas horas a) participação dos atores Chay Suede e 
Nanda Costa 

b) vida pessoal 

c) vida profissional 

d) entretenimento/diversão 

e) Império 

a) presença de Chay Suede e Nanda Costa 
na edição do Altas horas 

b) depoimentos dos atores 

c) fragmentos de cenas da atuação dos 

atores em Império 

d) coreografia criada por Serginho e Chay 

e) trilha musical, executada pela bando do 

Altas horas 

Império no ar a) a telenovela Império a) fragmentos de cenas, em imagens e 

vídeos, relativos aos capítulos já veiculados 

 

Quadro 20 - Síntese dos dispositivos discursivos do 4º momento do corpus analítico 

 

Os textos do quarto momento do corpus analítico revelam um percurso, tanto 

temático quanto figurativo, voltado à continuidade da nova telenovela, uma vez que a 

divulgação reflete a recorrência ao próprio produto, em seus componentes internos (trama, 

personagens), para tematizar e ilustrar os textos midiáticos, de maneira que ocorra em 

reiteração de Império em materiais próprios de divulgação, como os spots publicitários, e em 

outros programas, com incidência de merchandising autorreferencial.  

Diante disso, os percursos temáticos e figurativos demonstram a recorrência às 

seguintes ações: 

a) reiteração da telenovela: o desenrolar da trama demonstra a incorporação na 

programação de temas e figuras relacionados ao universo da telenovela, representado por 

personagens e fatos da história em evidência em cada capítulo, demonstrando o agendamento 

proporcionado pelo produto midiático, a partir de cada nova exibição. Assim, o universo 

ficcional da telenovela adentra a programação, de maneira geral, incorporado e tratado como 

um assunto representativo ou que coloca seu elenco como autoridades em diversos assuntos; 
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b) expansão do universo da telenovela através de diferentes plataformas: a partir da 

consolidação da telenovela na grade de programação, a necessidade constante de inovação, a 

fim de atrair e surpreender a audiência, leva o enunciador a elaborar maneiras de interagir e 

alargar o nível de informação sobre o produto midiático. Assim, as ações transmídia 

representam, a partir do avanço tecnológico, uma perspectiva de filiação, engajamento e, 

acima de tudo, incremento no nível informacional do consumidor em relação ao produto da 

emissora, de maneira que ele sinta-se cada vez mais familiarizado com a atração. 

A fase de continuidade representa um mergulho no mundo da telenovela, tanto por 

parte da emissora, que busca maneiras de elevar ao maior grau possível sua audiência, quanto 

do consumidor, na plataforma televisiva ou no ambiente digital, atento ao assunto que se 

tornou cotidiano. Assim, aproximam-se interesses dos dois pólos, produção e recepção, a 

partir de abordagens de temas da própria da trama ou que alargam seu universo. 
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10 INTERPRETAÇÃO DOS RESULTADOS E AVALIAÇÕES CRÍTICAS  

 

Desde o início da pesquisa, procura-se delimitar a promocionalidade televisiva, com 

foco nas ações de uma emissora de televisão por ocasião do lançamento de um programa sob 

sua responsabilidade, ou seja, na autopromoção, a partir da pesquisa em dois espaços oficiais 

do enunciador: a própria plataforma de TV aberta e o portal web. Superadas as etapas de 

exame dos textos, em cada momento que compõe o corpus analítico da pesquisa, busca-se, 

agora, a interpretação dos resultados nas duas plataformas, de maneira que seja possível 

demonstrar as inter-relações possíveis entre as constatações das etapas de análise das peças 

autopromocionais, o objetivo principal do trabalho (resumido a analisar as estratégias 

empregadas no lançamento de um programa televisivo) e as abordagens teóricas que dão 

lastro à pesquisa.  

 Diante disso, na interpretação, dispõem-se as observações nas plataformas em 

análise, com o objetivo de avaliar o conjunto de deliberações tomadas e o percurso 

empreendido na promoção de um novo produto midiático de uma emissora de televisão, 

observando a atuação de cada uma das plataformas estudadas. Assim, esta etapa envolve o 

detalhamento crítico sobre: a) contexto televisivo e da emissora em estudo (Rede Globo); b) 

reiteração dos modelos de textos (paradigma) em TV aberta e no portal web; c) reiteração dos 

dispositivos de tematização e figurativização por plataforma; d) reiteração das relações 

sintagmáticas na TV aberta e no portal web. 

 

10.1 Televisão aberta no Brasil: cenário de um empreendimento comercial 

 

A etapa inicial da pesquisa abordou pontos essenciais que permitem o entendimento 

da televisão aberta no Brasil, sistema ao qual pertence a Rede Globo, emissora que produz e 

veicula o produto midiático referência do estudo ora proposto. Nesse percurso, o 

desenvolvimento do meio, abordado por Mattos (1990, 2002, 2010), demonstra que a 

televisão, surgida praticamente como um experimento, baseado no empirismo, no improviso, 

e destinada à elite populacional, hoje atua frente a uma era de convergência com a internet, 

com melhora da qualidade de imagem e som, fruto da digitalização, e novas formas de 

consumo, vinculadas à portabilidade e à interatividade digital. 

Desde a implantação da primeira emissora até a consolidação, o meio televisivo 

aberto no Brasil baseia-se: no sistema público de concessões, ou seja, na outorga ao direito de 
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exploração dos serviços de radiodifusão, contemplando, desde o início, pessoas com 

notoriedade social, política e econômica, e atendendo interesses esparsos, muitas vezes, 

alheios à coletividade; na natureza privada do serviço, oriunda da delegação do ente 

governamental a um ente particular, devidamente regida pela legislação em vigor, com 

mínima fiscalização e/ou interferência pública/estatal e a troca de favores entre as instâncias 

política e midiática, de maneira que o sistema televisivo mais representativo no país (o de 

televisão aberta) seja controlado pelos donos dos veículos, com suas estratégias voltadas ao 

mercado e à prática comercial; na gestão, igualmente privada, sob controle de quem recebeu o 

direito de explorar a concessão, que, em termos administrativos, financeiros e editoriais, 

segue os parâmetros estabelecidos em função dos objetivos particulares, voltados ao lucro; no 

financiamento oriundo da publicidade, baseada no modelo do grátis (ANDERSON, 2009), ou 

seja, na programação gratuita ao telespectador, custeada pelos investimentos de anunciantes 

externos. 

A televisão aberta, comparada aos demais meios midiáticos: concentra grande massa 

de audiência; retém a maior fatia do bolo publicitário; difunde vasta programação, com 

produções próprias e de terceiros; aproxima-se da publicidade, em uma troca rentável tanto 

para as emissoras televisivas quanto para os anunciantes; alarga seus programas para os meios 

digitais, com diferentes formas de consumo e de circulação de conteúdos, em um ambiente de 

convergência.  

Frente ao aumento do uso dos meios digitais e na tentativa de manter-se onipresente 

em relação ao consumidor, com vistas à manutenção da audiência e ao consumo da 

programação, a televisão aberta recorre a práticas que revelam convergência de propriedades 

e de conteúdos, envolvendo outras plataformas baseadas na web e dispositivos móveis. A 

convergência de propriedades refere-se a investimentos dos grandes conglomerados de 

comunicação em meios digitais, ambiente em que os grupos mantêm, também, veículos de 

comunicação próprios. Em relação aos conteúdos, ocorre um movimento em direção à 

perspectiva da convergência tecnológica, da central de conteúdos distribuídos por diferentes 

plataformas e envolvendo os usuários nas redes sociais. 

A partir disso, pode-se resumir a televisão aberta no Brasil, basicamente, “como um 

empreendimento comercial, e só em consequência disso como um veículo divulgador de arte, 

cultura, entretenimento, informação” (KEHL, 1986, p. 174), que visa ao melhor negócio 

possível, ou seja, produz para obter sucesso comercial. Assim, estreita-se a ligação do meio 

com o mercado, caracterizando a televisão como um veículo de vendas, que busca formas de 
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tornar-se hábito aos indivíduos, o que exige, também, recurso à convergência e a atuação em 

diversas plataformas.  

Competindo pela atenção dos consumidores, o meio televisivo vê preponderar a 

promoção, função que perpassa as demais atribuídas ao meio – informar, educar, entreter –, 

proveniente do duplo papel (CASTRO, 2006a) desempenhado pelas emissoras de televisão 

comercial no país: a) veículo de comunicação, pois negocia espaços para divulgação de 

produtos de anunciantes externos; b) empresa comercial, pois visa o retorno financeiro de 

seus investimentos.  

Permeando o universo midiático, o promocional organiza-se como uma instância 

complexa, que vai do mais abstrato ao mais concreto, compreendendo função, ação e 

texto/discurso. Na condição de função, divulga, propaga, dá a conhecer e, ao mesmo tempo, 

busca dotar de credibilidade, prestígio e respeito qualquer marca, produto e/ou serviço que 

aparecer na mídia (CASTRO, 2012b). Esse papel, sobredeterminante, atualiza-se em 

operações promocionais (ações) que se relacionam com: ocupação dos espaços da grade por 

anunciantes externos e, também, pela própria emissora; organização da programação de 

acordo com os objetivos da emissora; atuação em diversas plataformas, replicando (estratégia 

crossmídia) e expandindo conteúdos (estratégia transmídia). A partir dessas estratégias 

projetam-se as manifestações, ou seja, os textos, pertencentes ao nível mais concreto da 

promocionalidade, de maneira que os textos veiculados revelam as escolhas realizadas pela 

instância de enunciação. 

Nessa medida, é possível relacionar o promocional ao gênero, entendido como um 

princípio geral, um fenômeno que facilita a comunicabilidade e, além disso, uma 

possibilidade de aglutinação dos diferentes textos. O gênero atualiza-se, ainda no nível 

abstrato, em subgêneros, categorias intermediárias, macrotemáticas, que condicionam 

distintas possibilidades de realização (CASTRO, 2007), os formatos, ou seja, os textos 

veiculados em qualquer mídia. 

A partir do duplo papel da televisão e da constatação de que ações promocionais são 

recorrentes no universo televisivo, o trabalho tem como foco as ações de autopromoção da 

Rede Globo, relativas a um dos seus próprios produtos, a telenovela Império, com intuito de 

apreender as estratégias a que a emissora recorre para lançar um programa de grande 

audiência: a telenovela das nove. 

Cabe reiterar que a Rede Globo constitui a principal emissora do sistema televisivo 

comercial brasileiro, uma vez que: apresenta grande potencial produtivo, quantitativo e 

qualitativo, direcionado ao mercado nacional e, também, exportado para outros países; cobre a 
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totalidade do território nacional; concentra, aproximadamente, metade da audiência total de 

todas as redes; tem, costumeiramente, o maior share entre as emissoras; atrai grande volume 

de investimentos publicitários. Diante disso, a emissora posiciona-se como referência entre as 

redes de televisão aberta no Brasil, reconhecida tanto no âmbito nacional, pelo público e 

mercado em geral, quanto internacional, pela programação exportada e seguidas indicações e 

premiações (como é o caso do Emmy International, única emissora de TV aberta do país a 

conquistar, com 12 premiações). 

Na condição de líder, a Globo atua em um contexto de estreitamento e de 

combinação entre televisão e internet (LOPES; GÓMEZ, 2013), na media em que uma 

plataforma busca o aproveitamento da outra. O meio televisivo, consolidado e reconhecido 

por seu potencial de pautar assuntos cotidianos, tem a programação das emissoras servindo 

como texto base para muitos textos veiculados nas mídias digitais. As plataformas online, 

com destaque para a web e os dispositivos móveis, ao mesmo tempo em que auxiliam na 

manutenção dos assuntos televisivos em evidência, ainda buscam maneiras próprias de 

consolidar sua atuação, em relação tanto aos produtores quanto aos consumidores. 

Por ser um segmento de grande influência nos hábitos do público, ter vasto potencial 

publicitário, atingir grande audiência e ser uma possibilidade de retroalimentação do próprio 

meio, a programação ficcional da Rede Globo, da qual telenovelas constituem um dos 

principais produtos, costuma regularmente recorrer às plataformas online. Nesse sentido, as 

telenovelas tornam-se assunto dos demais programas televisivos e, também, dos meios 

digitais. Aliás, em relação às telenovelas da TVG, as opções transmidiáticas têm as seguintes 

atribuições: aumentar (ou manter) o consumo; proporcionar um canal de interação; divulgar o 

produto midiático (tarefa que perpassa as duas tarefas anteriores). 

Diante disso, independente da plataforma empregada na atividade de autopromoção, 

a emissora televisiva, na atualidade, trabalha frente ao grande desafio de alcançar a audiência,  

em função do ambiente tecnológico e cultural metamórfico, da fragmentação da audiência e 

das novas práticas de consumo, que ocorrem paralelamente à consolidação dos meios digitais 

e ao aumento da oferta de conteúdos para tecnologias móveis (LOPES; GÓMEZ, 2013). 

Em um ambiente marcado por uma verdadeira “cultura promocional” (WERNICK, 

1991), em uma confluência entre os sistemas midiático e de consumo, as ações da Globo 

exploram a familiaridade da população brasileira com o meio televisivo, especialmente dos 

adultos (sobretudo público maduro, idoso), acostumados a programas considerados de 

sucesso, baseados em fórmulas consagradas, que exploram dramalhões e conflitos acentuados. 

De forma complementar, inovam em relação ao público jovem, identificado com o ambiente 
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digital e mais distante do consumo televisivo tradicional (restrito a uma sala de estar e a uma 

atuação passiva), oferecendo conteúdos multiplataformas, em uma perspectiva transmidiática. 

A análise de diferentes plataformas no estudo, especificamente no meio televisivo e na web, 

permite ratificar a orquestração que envolve o transbordamento de Império para o ambiente 

digital. 

Na perspectiva da transmidiação, ou seja, da recorrência a diversas plataformas, a 

autopromoção de Império demonstra que a emissora trata o programa sob a óptica de um 

meeting point (DI NALLO, 1999), um ponto de encontro de fluxos comunicativos, 

relacionais, com muitas unidades que interagem no seu interior, delimitando um universo 

semântico próprio. Ao programa televisivo, aplica-se a lógica de marca (SEMPRINI, 2006), 

pelo fato de desenvolver seu composto (produto, posicionamento, distribuição, comunicação e 

preço) e de roteirizar o produto para um consumo massivo, em um constante tensionamento 

entre o conhecido e o novo, o hábito e a inovação, o familiar e o surpreendente. 

Resumem-se, assim, as condições que envolvem a televisão estudada, ou seja, esse é 

o contexto de leitura da análise empreendida, ora apresentado de forma sucinta e exaltando 

pontos centrais, que revela as estratégias de atuação da emissora no mercado de comunicação 

no país, voltadas à valorização da empresa, a fim de garantir notoriedade e destaque frente às 

demais emissoras, além de audiência e sustentabilidade como empreendimento comercial. 

Diante disso, buscam-se agora interpretar os resultados das relações que os textos 

contraem com o seu modelo (plano intertextual paradigmático), com outros textos (plano 

intertextual sintagmático), além das relações discursivas internas (plano intratextual), a partir 

do agrupamento das plataformas, de maneira que seja contemplado um dos objetivos 

específicos previamente estabelecidos, referente ao exame dos textos autopromocionais 

selecionados no âmbito de suas relações com o contexto que envolve a circulação das peças, 

com outros textos que os precedem e/ou sucedem e com os dispositivos de organização 

interna. 

 

10.2 Plano intertextual paradigmático: reiteração e inovação 

 

A partir do pressuposto de que os textos são implicados em relações com o seu 

modelo, o paradigma (DUARTE; CASTRO, 2014), a interpretação do nível intertextual 

paradigmático corresponde à análise das peças de cada momento do corpus analítico para 

compreender o emprego e a consequente aderência e/ou inovação ao subgênero ao qual se 

filia em cada uma das plataformas. Diante disso, o primeiro passo é a organização dos textos a 
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partir da plataforma veiculada e do subgênero de filiação, para, a seguir, interpretar os 

resultados por plataforma. 

 

10.2.1 TV aberta (TV Globo) 

 

O agrupamento dos textos analisados na plataforma TV aberta demonstra a 

recorrência aos seguintes subgêneros (Quadro 21), com seus respectivos textos filiados: 

  

 

Subgênero Textos 

Teaser Anúncio I 

spot publicitário Capítulo II 

Estreia I 

José Alfredo I 

Maria Ísis e Magnólia 

RBSTV I 

spot da programação Programação 

informe publicitário Coletiva 

reportagem (informação desenvolvida) Festa de lançamento II 

Workshop 

merchandising autorreferencial Altas horas 

Futebol 

Jornal nacional 

Lilia Cabral II 

spot publicitário + merchandising autorreferencial Jornal hoje 

 

Quadro 21 – Subgêneros e textos associados à plataforma TV aberta. 

 

A primeira constatação é a de que, na plataforma TV aberta, foram veiculados textos 

filiadas aos subgêneros teaser, spot publicitário, informe publicitário, reportagem (informação 

desenvolvida) e merchandising autorreferencial, categorias não identificadas no ambiente 

digital. Diante da proposição de Luhmann (2005), de que o desafio da televisão concentra-se 

em equilibrar a manutenção e a renovação, para melhor detalhar a interpretação da 

autopromocionalidade de Império em cada plataforma, pode-se apontar que, em relação ao 

seu modelo, ou seja, ao paradigma, os textos reiteram: 

- organização da plataforma TV aberta: a padronização dos formatos em relação ao 

tempo de duração (teaser e spots publicitários), às características particulares de cada peça e 

aos objetivos, identificados com facilidade em cada texto, demonstra que a emissora 

televisiva possui organização processual que permite defini-la como uma empresa com 

parâmetros definidos, submetidos a princípios gerais voltados a certa ordem na grade de 
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programação e ao empenho em oferecer uma proposta de televisão que mantenha sua 

regularidade, fomentando o consumo televisivo a partir do hábito; 

- potencial persuasivo e de entretenimento da plataforma: a recorrência a uma 

campanha publicitária, iniciada com o teaser (texto: Anúncio I) e continuada por diversos 

spots publicitários, alguns dos quais integrantes do corpus analítico (texto: José Alfredo I, 

Maria Ísis e Magnólia, Estreia I), demonstra o investimento da emissora na publicidade 

tradicional, centrada em uma alta frequência de exposição do produto na mídia, como maneira 

de impactar e persuadir uma grande audiência; ao mesmo tempo, especialmente o subgênero 

reportagem (informação desenvolvida), ao realizar a cobertura de eventos alusivos à 

telenovela, recorrendo a uma tonalização leve e descontraída, fato recorrente também nos 

textos filiados ao merchandising autorreferencial relativos à participação de atores em 

programas, reiteram o potencial da televisão como plataforma de entretenimento; 

- qualificação da produção: a construção da telenovela é tratada como um 

acontecimento grandioso, enaltecido, especialmente, nas duas peças filiadas ao subgênero 

reportagem (informação desenvolvida); a conferência de prestígio e atribuição de status ao 

elenco, identificada, especialmente, nas peças filiadas aos subgêneros merchandising 

autorreferencial (textos: Lilia Cabral II, Altas horas) e reportagem (texto: festa lançamento II); 

o enaltecimento da produção, associado à maioria dos textos analisados, nos quais se reitera 

cenas impactantes (José Alfredo I), a trajetória de sucesso do protagonista (texto: RBSTV I), a 

trama (texto: Coletiva), a sofisticação da nova realização e do evento de lançamento (texto: 

Festa lançamento II), entre outros;  

- produto midiático como acontecimento: a reincidência de textos alusivos à 

telenovela na programação da emissora, com aumento da frequência à medida que se 

aproxima a estreia, aliada à abordagem de eventos relativos ao lançamento, nas peças do 

subgênero reportagem (textos: workshop, festa lançamento II), atribuem a Império a dimensão 

de acontecimento aguardado tanto pela instância de produção quanto pela recepção; 

- recorrência aos intervalos comerciais e, também, aos programas, para familiarizar o 

telespectador com o lançamento: a diversidade de formatos que reitera, sistematicamente, a 

produção da Globo, demonstra a preocupação da emissora em enfatizar, de diferentes lugares 

e por diferentes segmentos da programação, o lançamento de uma nova produção. Em 

Império, como exemplo, basta analisar a recorrência aos intervalos comerciais, característica 

dos subgêneros teaser, spot publicitário, spot da programação, informe publicitário, além dos 

combinados (que mesclam dois subgêneros), e também a inserção da telenovela em outros 
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programas, típico dos subgêneros merchandising autorreferencial e reportagem (informação 

desenvolvida); 

- reconhecimento dos profissionais do elenco: a recorrência seguida aos profissionais 

consagrados do elenco, em entrevistas e aparições na programação, e a fusão entre o social e o 

ficcional, comum no subgênero merchandising autorreferencial, que visa transferir o 

reconhecimento conquistado pelo ator social ao personagem por ele interpretado, constituem 

amostras do quanto a emissor busca proximidade e efeitos de intimidade com o telespectador. 

Ao mesmo tempo em que reiteram, os textos, em comparação com o seu modelo 

(paradigma), apresentam inovações como: 

- conciliação dos espaços intervalares entre a demanda externa e as ações 

autopromocionais: a partir da delimitação do tempo total de um intervalo comercial e do 

encaixe dos comerciais provenientes de anunciantes externos, a emissora pode, por exemplo, 

flexibilizar a duração dos spots publicitários, de maneira que atenda objetivos específicos na 

tarefa de autopromover. Materiais que apresentam a sinopse da telenovela ou o elenco, 

poderia “estourar” o tempo de intervalo em função da longa duração (ALMEIDA, 2006). 

Assim, a emissora pode contar com algumas margens de manobra, o que justifica a existência 

de peças autopromocionais veiculadas nos intervalos que não seguem a padronização imposta 

aos anunciantes externos, como ocorre em spots publicitários de Império (textos: Maria Ísis e 

Magnólia, Capítulo II); 

- interpelação, de forma explícita, ao telespectador: o exame dos textos revela 

incursões da instância de enunciação para que o telespectador assista ao novo programa, em 

iminente lançamento. No primeiro material, uma reportagem (texto: Workshop), o ator José 

Mayer interpela o telespectador a acompanhar a nova telenovela, ainda sem data de início. 

Com a proximidade da estreia do produto midiático na grade de programação, observa-se 

certa insistência, de forma cada vez mais incisiva, em busca de audiência, como no spot 

publicitário RBSTV I, em que os atores Letícia Birkheuer, José Mayer e Lilia Cabral 

convocam a audiência; 

- diversidade e personalização de materiais: alguns subgêneros apresentam grande 

quantidade de peças a eles filiadas, demonstrando a capacidade produtiva da emissora e o 

investimento da divulgação da telenovela, com textos veiculados uma única vez, como é o 

caso dos spots publicitários RBSTV I e Estreia I, ressaltando a proximidade da estreia, e que 

ocupam desde os espaços intervalares até telejornais e transmissões esportivas. A 

personalização reflete o investimento da emissora na conformação da produção como marca, 

ressaltando elementos de identificação, como marca e posicionamento; 



295 

 

 

- preparação do elenco para aproveitamentos futuros: a participação de Chay Suede 

no programa Altas horas, mesmo após encerrar sua participação em Império, demonstra o 

investimento da emissora na formação do elenco e a atenção à aceitabilidade do público a 

partir da atuação dos atores, uma vez que o enaltecimento da aceitação do público representa 

o potencial do ator a ser explorado pela emissora em trabalhos futuros; 

- hibridização na programação: os subgêneros empregados na autopromoção de 

Império demonstram que, especialmente com a proximidade de estreia do novo produto da 

grade, o enunciador recorre aos mais diversos espaços midiáticos para divulgação da nova 

realização. Assim, o telejornal mais antigo da emissora, o Jornal Nacional, espaço dedicado 

ao mundo real e ao regime de crença da veridicção, encerra a edição do dia de estreia de 

Império com um merchandising autorreferencial que envolve seu âncora principal, em uma 

inserção que remete a um produto midiático pertencente ao mundo ficcional. O mesmo ocorre 

com o spot publicitário que, ao mesmo tempo em que traz as manchetes do Jornal hoje, 

agrega um merchandising autorreferencial referente à telenovela Império (texto: Jornal hoje); 

- a empatia entre televisão e telespectador: o emprego de uma linguagem coloquial, 

com traços de conversa, em textos filiados ao subgênero reportagem (textos: Workshop, Festa 

lançamento II) e merchandising autorrefencial (textos: Lilia Cabral II, Altas horas), além da 

recorrência seguida ao elenco reconhecido, em entrevistas e aparições na programação, em 

ambiente familiar, demonstram a recorrência à empatia, na tentativa de mobilizar o vínculo 

social, o afeto público e a humanização do texto, em busca de aproximação entre as instâncias 

de produção e recepção.  

Diante disso, no nível intertextual paradigmático, as reiterações e renovações 

identificadas a partir do exame dos textos veiculados na plataforma TV aberta demonstram 

que as ações autopromocionais da emissora para divulgar Império reforçam a relativa 

estabilidade relativa ao gênero, uma vez que os subgêneros apresentam regularidades que 

permitem compreender a organização dos textos e sua filiação a categorias reconhecidas no 

meio televisivo. Ao mesmo tempo, a surpresa é um componente fundamental que traz 

dinamicidade ao meio e cativa o telespectador. 

A reiteração envolve características centrais da televisão aberta, um ambiente 

midiático consolidado, com regularidade na programação, que explora o consumo habitual, 

voltado ao entretenimento e à persuasão do telespectador, ocupando tanto intervalos 

comerciais quanto o interior dos programas. Os subgêneros pesquisados reforçam que a 

promoção recai sobre o produtor (a própria emissora) e o produto (a telenovela Império), 

instaurando, respectivamente, relações de reflexividade e transitividade. Assim, visam 
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qualificar tanto emissora quanto produto em lançamento, e, de maneira pontual, também o 

elenco escalado na telenovela. 

O exame dos textos, em relação ao seu modelo (paradigma), demonstra que, mesmo 

nas inovações, os subgêneros reforçam a recorrência ao produtor e ao produto para promover 

Império. Soma-se a isso, a interpelação ao telespectador, envolvendo-o na promoção, o que 

revela uma relação de reciprocidade, em busca de consumo da nova telenovela, a partir da 

divulgação em diversos espaços da programação, em busca de garantia de comunicabilidade 

com o público potencial. 

 

10.2.2 Portal web 

 

No ambiente digital, somadas as plataformas Gshow e, no dia da estreia, 

Redeglobo.com.br, observam-se os seguintes subgêneros, ao qual se filiam os respectivos 

textos (Quadro 22): 

  

Subgênero Textos 

fotonotícia (informação fotográfica pontual) Estreia II 

Festa de lançamento I 

jogo/quiz/aplicativo Império no ar 

notícia (informação pontual) Capítulo I 

Drica e Marjorie 

Lilia Cabral I 

Redes sociais 

RBSTV II 

 

Quadro 22 – Subgêneros e textos associados às plataformas Gshow e Redeglobo.com.br 

 

Os textos no ambiente digital, ou seja, nas plataformas Gshow e Redeglobo.com.br 

(analisada somente no dia da estreia), em relação ao nível intertextual paradigmático, filiam-

se aos subgêneros notícia (informação pontual), fotonotícia (informação fotográfica pontual) e 

jogo/quiz/aplicativo. Diante da proposição de Luhmann, pode-se apontar que, em relação ao 

seu modelo, os textos veiculados no ambiente digital reiteram: 

- regularidade versus flexibilidade do ambiente web: como ocorre com a plataforma 

TV aberta, que demonstra padronização nos formatos, especialmente em relação aos spots 

publicitários, a web mantém características em textos filiados aos subgêneros notícia, com 

título, subtítulo, corpo de texto e imagem, e fotonotícia, com imagem e legenda; ao mesmo 

tempo, a web constitui um ambiente mais flexível, em que imagens/fotografias, vídeos, links 



297 

 

 

para outras informações e compartilhamento de conteúdos são atachados aos textos verbais, 

principalmente aqueles filiados ao subgênero notícia. Em virtude disso, por exemplo, textos 

audiovisuais com prévias da trama e/ou dos capítulos são apresentados em longos vídeos, e 

que, praticamente, inviabilizaria a veiculação na plataforma TV aberta; 

- potencial informativo e lúdico das plataformas web: as peças, especialmente as 

pertencentes ao subgênero notícia, ao retratar fatos que envolvem atores sociais, papeis 

interpretados, eventos, trama, repercussão, entre outros, demonstram o seu potencial 

informativo, pois constroem, a partir de pequenas dosagens periódicas de novas informações, 

o fato principal, a telenovela Império; ao mesmo tempo, as opções oferecidas pelos 

subgêneros jogos/quiz/aplicativo (texto: Império no ar) demonstram as possibilidades lúdicas 

associadas à plataforma, uma vez  que convidam o internauta a filiar-se, navegar, interagir, 

compartilhar, tarefas associadas com a descontração de responder questionamentos, competir 

com outros internautas, ressignificar fragmentos de cenas/imagens da telenovela, etc.; 

- possibilidades de interação, reverberação e expansão da narrativa: a simultaneidade 

de informações, que aproveita a essência do ambiente digital, baseada no hipertexto, ou seja, 

em um conjunto de nós ligados por conexões (LÉVY, 1993), constitui o principal traço das 

plataformas baseadas na web, uma vez que alarga as possibilidades de interação da instância 

de recepção com o universo da telenovela e, ao mesmo tempo, permite compartilhar 

conteúdos, ou seja, reverberar informações relativas à Império (ações crossmídia), e alargar as 

informações relativas à telenovela (ações transmídia), atividades que contribuem para manter 

a telenovela em pauta; 

- qualificação da produção: a partir de valores como requinte e sofisticação, 

associados à comemoração de lançamento da telenovela (texto: festa lançamento I), ao 

ambiente e aos participantes, que visam enaltecer a nova produção e reforçar os valores da 

produção a partir do evento; 

- endosso ao hábito de consumir televisão: a partir da reunião do elenco para assistir 

ao primeiro capítulo da produção que fazem parte, a emissora procura reiterar o envolvimento 

dos participantes com a telenovela, mas, acima de tudo, o hábito de assistir televisão, 

especialmente Império, como tentativa de condicionar a audiência pelo hábito demonstrado 

pelo elenco. 

Ao mesmo tempo em que reiteram, os textos do ambiente digital, em comparação 

com o seu modelo (paradigma), apresentam inovações como: 

- complementaridade entre as diferentes formas de expressão: pela flexibilidade das 

plataformas web, identifica-se a recorrência a diversas formas de expressão, como verbal, 
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visual e audiovisual, que atuam de maneira complementar na abordagem do fato, 

especialmente nas peças filiadas aos subgêneros notícia e jogo/quiz/aplicativo; 

- interpelação direta aos internautas: mesmo que aborde outros assuntos, algumas 

peças postadas no ambiente web convocam o internauta para assistir, ingressar e compartilhar 

conteúdos universo da telenovela, detalhe evidente na maioria dos textos, seja pelo 

oferecimento de links, seja pela convocação direta à assistir, o que reforça a busca por 

interação entre as instâncias de produção e recepção; 

- detalhamento do universo da telenovela: em função da flexibilidade do ambiente 

web, subgêneros como fotonotícia possibilitam a ampliação e o detalhamento com exatidão do 

universo da telenovela, em busca de atenção através dos pormenores, uma vez que imagens e 

legendas permitem apontar e reconhecer elementos específicos dos atores, personagens, trajes 

e acessórios usados, bem como fatos pontuais da trama; os textos, especialmente as notícias, 

ainda reiteram elementos como autoria, direção e previsão de estreia; 

- empatia entre consumidor e instância televisiva: a adoção de um tom leve, íntimo, 

procura criar identificação do universo da telenovela com o consumidor; o aproveitamento 

das manifestações dos internautas nas redes sociais constitui outra demonstração pertinente da 

empatia, reforçada pela instância de enunciação em textos sob sua autoria. 

Diante disso, no nível intertextual paradigmático, as reiterações e renovações 

identificadas no exame dos textos veiculados na plataforma web mostram que as ações 

autopromocionais também assimilam a relativa estabilidade do gênero, uma vez que os 

subgêneros, ao mesmo tempo em que concentram características que permitem sua 

identificação, revelam possibilidades de flexibilização do conteúdo, a partir da inserção de 

conteúdos em vídeo, do uso de infográficos e outros recursos que demonstram a amplitude de 

alternativas do ambiente digital. 

A reiteração envolve as principais características da web, que mescla informação e 

entretenimento, muitas vezes recorrendo a proposições lúdicas, para, além de qualificar o 

produtor (emissora) e o produto (a telenovela), o que revela relações de reflexividade e 

transitividade, enfatizar as perspectivas de envolvimento da instância de recepção, ou seja, do 

enunciatário, instigado a interagir, compartilhar conteúdos e imergir nas informações 

disponibilizadas no ambiente digital, em ações cross e transmídia, com objetivo último de 

influenciar e angariar audiência. 

A inovação revela a complementaridade entre as linguagens envolvidas na 

divulgação de Império, aproveitando as vastas possibilidades da web para garantir a 

comunicabilidade a partir da atratividade dos textos veiculados. Recaindo sobre o produto, as 
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ações buscam envolver o enunciatário, o que revela a busca por reciprocidade e, 

consequentemente, o consumo do novo produto em lançamento.  

 

10.3 Plano intratextual: dispositivos discursivos semânticos por plataforma 

 

A partir da concepção de que as estruturas discursivas, consideradas menos 

profundas, são responsáveis por retomar as estruturas semióticas de superfície, colocando-as 

em discurso, e de que à semântica discursiva cabe a tarefa de revestir as mudanças de estado, 

antropomorfizando-as, a interpretação dos mecanismos de tematização e figurativização 

busca, através do exame dos textos por plataforma, compreender os percursos empreendidos 

pelo enunciador para divulgar Império. 

Assim, os mecanismos discursivos semânticos são agrupados em duas categorias: a 

TV aberta (plataforma TV Globo) e o ambiente web (plataformas Gshow e Redeglobo.com.br, 

essa última analisada somente no dia da estreia da telenovela). A partir disso, buscam-se 

identificar os percursos de tematização e figurativização adotados na divulgação de Império. 

 

10.3.1 TV aberta 

 

Na plataforma televisiva, a partir da observação dos procedimentos de tematização e 

figurativização, pode-se apontar que a construção temática nos textos de divulgação de 

Império remete a um percurso de amadurecimento da telenovela. A primeira veiculação 

(texto: workshop) torna evidente a concepção inicial do novo programa, a partir dos seguintes 

temas: workshop da telenovela, elenco (atores e autor) e trabalhos de produção que se 

iniciam. A sequência aborda os valores que envolvem a telenovela, principalmente o poder 

(texto: anúncio I), que antecede a abordagem dos personagens, especialmente aqueles do 

núcleo principal ou próximos (texto: José Alfredo I), e sua trajetória na trama, até apresentar a 

telenovela com uma perspectiva próxima de estreia na grade de programação (texto: futebol). 

A seguir, os textos apresentam um alargamento dos personagens e de conflitos da 

trama, uma vez que incluem outros núcleos, explorando temas como a vida amorosa do 

protagonista e os conflitos de interesses reservados para a trama da telenovela (texto: Maria 

Isis e Magnólia). Com a proximidade de veiculação do primeiro capítulo, a estreia também 

passa a ser demarcada de forma mais contundente, juntamente com a reiteração de temas 

como a trajetória do protagonista (José Alfredo) e a interpelação aos telespectadores (texto: 

RBSTV I). Além disso, findada a telenovela anterior veiculada no mesmo horário (Em 
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família), a emissora assevera os investimentos na nova atração, reiterando a participação de 

alguns dos atores principais, com carreira de sucesso na emissora e os papeis interpretados em 

Império (textos: Jornal hoje e Lilia Cabral II). 

O dia do lançamento revela, nos textos analisados, a telenovela pronta para ser 

veiculada e alcançar sucesso. Assim, temas como a programação da emissora no dia, na faixa 

horária noturna, na qual ocorre a veiculação (texto: programação), o evento de lançamento, 

que envolve outros assuntos como os atores, os personagens e a própria telenovela (texto: 

festa lançamento II), além da reiteração da história (trama) e da estreia iminente (textos: 

estreia I e Jornal Nacional) ilustram o investimento maciço da emissora. 

Após a estreia, o percurso temático mostra uma reiteração da história que se passa 

em Império (texto: capítulo II) e dos personagens (textos: capítulo II e coletiva), para, por fim, 

abordar temas como a participação dos atores (Chay Suede e Nanda Costa, no texto Altas 

horas) em outro programa, a partir do que são explorados outros temas como vida pessoal, 

profissional, entretenimento e a própria telenovela. 

A construção figurativa nos textos de divulgação de Império, veiculados na TV 

aberta, demonstra que as figuras empregadas na ilustração têm coerência com os temas 

propostos. O primeiro texto analisado (texto: workshop) mostra recorrência ao mundo real, 

especificamente aos atores, ao autor e ao monte Roraima, ou seja, figuras, relativas ao mundo 

natural, para, através deles, demonstrar elementos da história, como os personagens e a 

configuração da trama. 

Como primeira peça da campanha publicitária, o teaser figurativiza os temas poder e 

Império a partir de fragmentos de imagens da própria telenovela, que ilustram a imponência 

das imagens (monte Roraima), enfatizam o comendador José Alfredo, no alto do monte e 

vestido de preto, e demonstram a amplitude do cenário externo (sobrevoo do helicóptero) e a 

intensidade amorosa (casal sob a relva). Seguindo a mesma perspectiva, o spot publicitário 

“José Alfredo I” figurativiza a trajetória do protagonista e a representação do poder através de 

fragmentos de cenas que envolvem o monte Roraima, diamantes, maço de dinheiro, maleta, 

fábrica de joias e a personalidade marcante do comendador. 

Os demais spots publicitários, veiculados após os materiais acima referidos, também 

recorrem a fragmentos de cenas da telenovela como principal dispositivo de figurativização 

para demonstrar: a troca de carícias entre o casal de amantes (José Alfredo e Maria Ísis), a 

declaração de amor, a interpelação de Maria Marta a José Alfredo e a cobiça dos pais de 

Maria Ísis ilustram a vida amorosa do protagonista e os conflitos de interesses na trama (texto: 

Maria Ísis e Magnólia); o comendador no alto do monte, cena que ilustra a trajetória do 
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personagem (texto: RBSTV I); as ações da vilã Maria Marta, que demonstram o perfil da 

personagem (texto: Jornal hoje).  

Nas mesmas peças, o enunciador também recorre a elementos da realidade, como a 

demarcação temporal da estreia, através do lettering e da locução “segunda”, a interpelação 

dos atores do elenco aos telespectadores da RBS TV para que assistam a Império (texto: 

RBSTV I) e a imagem da atriz Lilia Cabral, em seu ambiente pessoal de trabalho, cercada 

pelo acervo de premiações na carreira (texto: Lilia Cabral II), o que demonstra recorrência 

tanto ao ficcional quanto ao real. 

A combinação real-ficcional repete-se no dia de estreia da telenovela, pois os textos 

da plataforma são figurativizados: por fragmentos breves, com locução em off, de imagens do 

comendador, da esposa e da filha (texto: programação); pelo local de realização do evento de 

lançamento, pela decoração, exposição de joias, participação do elenco, bem como os trajes e 

acessórios usados, além de entrevistas e fragmentos de cenas da telenovela (texto: festa 

lançamento II); pelo comendador no alto do monte e em luta com os garimpeiros, além da 

expressão “aqui a pouco”, que demarca a proximidade da estreia (texto: estreia I); pelo 

apresentador do Jornal nacional, William Bonner, que enuncia o texto (texto: Jornal 

nacional). Assim, em face à estreia no dia, os dispositivos empregados procuram enfatizar o 

início da telenovela como algo real, ao mesmo tempo em que procuram reiterar os elementos 

centrais da trama. 

Após o lançamento, ou seja, no período de manutenção da telenovela na grade de 

programação, fragmentos de cenas figurativizam as atrações dos capítulos diários (texto: 

capítulo II), oferecendo uma pequena amostra do que se passa no episódio, e, também, servem 

como síntese da trama (texto: coletiva), recorrendo a imagens impactantes e exaustivamente 

empregadas nos textos de divulgação já veiculados, como o comendador, sua personalidade 

forte e suas lutas, o monte Roraima, o romance proibido entre o casal protagonista da primeira 

fase (José Alfredo e Eliane), o dinheiro e os diamantes. Nesse texto, ainda, entrevistas dos 

atores integrantes do elenco e do autor da telenovela servem para ilustrar a configuração dos 

personagens e da trama. 

O último texto identificado na plataforma TV aberta (texto: Altas horas) mantém a 

recorrência ao real e ao ficcional, uma vez que remete a Império a partir da participação dos 

atores Chay Suede e Nanda Costa no programa, e, ao mesmo tempo, apresenta fragmentos da 

telenovela para ilustrar sua vida profissional. 

A análise dos dispositivos de figurativização demonstra que, em TV aberta, ocorre 

uma correspondência entre a isotopia figurativa e a isotopia temática, uma vez que as figuras 
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dos textos da plataforma parecem se encaixar em um discurso mais amplo, que envolve a 

colocação em circulação e a manutenção de Império. Para cada tema abordado, por vezes há a 

incidência de uma isotopia temática, como é o caso da estreia, figurativizada por uma 

expressão temporal, ou, em outros casos, diversas isotopias figurativas correspondem a uma 

isotopia temática, como é o caso do poder, figurativizado na imponência das imagens do 

monte Roraima, na ênfase ao comendador, na amplitude do cenário externo, na densidade 

amorosa do casal, entre outros dispositivos. 

 

10.3.2 Portal web 

 

No ambiente web, a partir da observação dos procedimentos de tematização e 

figurativização, pode-se apontar que a construção temática nos textos de divulgação da nova 

telenovela constitui um percurso muito similar ao verificado na plataforma televisiva. Uma 

primeira etapa mostra a associação dos atores do elenco aos personagens interpretados, como 

ocorre com Lilia Cabral (texto: Lilia Cabral I), em uma notícia sobre sua participação em 

Império, interpretando a personagem Maria Marta.  

Outra etapa, após a caracterização dos personagens, sempre associados à própria 

trama, aborda temas que remetem à colocação da telenovela em circulação, com destaque para 

a comemoração de lançamento (texto: festa lançamento I), que se constitui em um marco 

entre o fim da novela anterior (Em família), do mesmo horário, e a inserção iminente de 

Império na grade de programação. 

Nos dias próximos à veiculação do primeiro capítulo (final de semana que antecede, 

dia da estreia e dia seguinte), os temas reiteram a configuração dos personagens e a telenovela 

como um todo (texto: RBSTV II), a estreia e o primeiro capítulo (texto: capítulo I), a 

confraternização da equipe para assistir ao primeiro capítulo (texto: estreia II), a repercussão 

da estreia (texto: redes sociais) e o desempenho de atores (Marjorie Estiano) nos papeis 

interpretados. Assim, identifica-se que os temas abordados têm relação com o mundo real, ou 

seja, com os esforços de colocação da telenovela em circulação e as repercussões relativas às 

primeiras exibições, e com o mundo ficcional, relativo à reiteração da trama e a configuração 

dos papeis interpretados pelo elenco. 

Por fim, o último texto da plataforma (texto: Império no ar) aborda a história da 

telenovela Império como tema central, uma vez que, a partir do produto midiático em 

veiculação, desempenha a tarefa de interagir com a instância de recepção, através do universo 
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da telenovela (cenas, personagens, frase, entre outros), propondo a reverberação de conteúdos 

e a ampliação das informações relativas à telenovela. 

Diante das observações relativas aos textos na web, concebe-se que a tematização no 

ambiente digital apresenta conformidade com a plataforma TV aberta, anteriormente 

analisada, uma vez que inicia com a apresentação do elenco e da trama da telenovela, 

relacionando atores sociais e ficcionais, entra na fase de detalhamento da história, que 

culmina com a estreia e a consolidação na grade de programação, e finda com a continuidade, 

ou seja, a partir dos novos capítulos. 

A construção figurativa nos textos de divulgação de Império, no ambiente digital, 

mostra que as figuras empregadas na ilustração têm coerência com os temas propostos. O 

primeiro texto analisado (texto: Lilia Cabral I) recorre a uma fotografia da atriz Lilia Cabral, 

em trabalho de gravação da nova telenovela, evidenciando a configuração de personagem 

interpretada (Maria Marta), uma aristocrata, tradicional, séria, que adota visual sóbrio. 

O evento de lançamento de Império figurativiza dois textos. No primeiro (texto: festa 

lançamento I), relativo à comemoração de lançamento da telenovela, o enunciador recorre ao 

ambiente do evento, à decoração composta por lustres de cristal, arranjos florais, cardápio 

exclusivo e com exposição de jóias, além dos trajes refinados dos atores, para ilustrar o 

ambiente requintado, sofisticado, que remete ao poder, à riqueza e ao glamour, valores 

explorados no evento e na nova telenovela. No segundo (texto: RBSTV II), a configuração 

dos personagens é reiterada através de entrevistas com os próprios atores, além da repórter no 

evento de lançamento e na cidade cenográfica. 

O dia do lançamento ainda traz a estreia, tema ilustrado por expressões como 

“Hoje!” e “nesta segunda”; o primeiro capítulo, ilustrado através de fragmentos de imagens da 

telenovela veiculadas na primeira exibição (texto: capítulo I); a confraternização do elenco 

para assistir ao primeiro capítulo, figurativizada pela reunião do elenco, em fotos; a 

repercussão da estreia, ilustrada pelas tags e postagens dos atores, além de 

fragmentos/imagens do capítulo. 

A continuidade da telenovela, ou seja, os novos capítulos pós-estreia, apresenta os 

seguintes dispositivos de figurativização: Cora, figurativizada pelas fotografias da 

personagem, em ênfase na dureza expressiva, associadas ao texto que mostra a vida de 

crueldade e mentiras nas ações que a vilã desempenha; a interpretação de Cora, figurativizado 

pelo elogio da atriz Drica Moraes à atuação de Marjorie Estiano, que interpreta a vilã na 

primeira fase da novela (texto: Drica e Marjorie). 
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Por fim, fragmentos de cenas, em imagem e vídeo, relativos aos capítulos já 

veiculados, ilustram a telenovela na peça Império no ar, iniciativa da instância de enunciação 

para reverberar conteúdos da telenovela através dos internautas e expandir as informações da 

telenovela em ações transmidiáticas. 

A análise dos dispositivos de figurativização demonstra que, no ambiente web, a 

correspondência entre as isotopias figurativas e temáticas se repetem, como identificado na 

plataforma televisiva. As figuras, ora provenientes do mundo real, ora do mundo ficcional, 

constroem sentido em torno de Império, uma vez que têm relação com a telenovela, por 

aspectos sociais e/ou ficcionais. 

 

10.3.3 Inter-relação temas e figuras 

 

Diante das observações dos dispositivos semânticos identificados nos textos 

veiculados nas plataformas analisadas, pode-se apontar a recorrência a encadeamentos de 

temas, ou seja, percursos temáticos, que se manifestam de maneira isotópica a partir de um 

conjunto de lexemas abstratos. Assim, concebe-se que a tematização na divulgação de 

Império possa ser dividida nas seguintes fases: 1) apresentação, na qual o programa já está 

planejado, o elenco definido e iniciam os trabalhos que visam colocar o produto em 

circulação; 2) incorporação, na qual os trabalhos de produção estão em andamento e detalhes 

da história, aos poucos, são revelados; 3) consolidação, na qual ocorre o início de exibição da 

nova produção, atendendo a curiosidade da plateia e aproveitando a repercussão positiva 

relativa ao lançamento; 4) continuidade, na qual a história está em andamento, com novos 

episódios e revelações periódicas.  

Assim, observa-se que os dispositivos de tematização assemelham-se nas diferentes 

plataformas analisadas, ou seja, tanto no meio televisivo, quanto na web, recorrem aos 

mesmos dispositivos para concretizar o esquema narrativo (tematizar). A partir dos percursos 

temáticos, pode-se concluir que essa etapa da análise demonstra que a divulgação da nova 

telenovela concentra-se em um percurso temático central: a conformação de Império. O 

percurso mantém a coerência interna durante os textos analisados, uma vez que os temas têm 

referência entre si e buscam a criação de um efeito de sentido de unidade e exaltação, tanto do 

produto em lançamento, quanto da emissora e da equipe envolvida. 

A figurativização dos textos analisados repete a coerência e a estrutura identificada 

nos dispositivos de tematização, além de demonstrar a recorrência ora ao real, ora ao 

ficcional. Inicialmente, na fase de apresentação, o elenco de atores e direção, além das 
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locações, ilustram a divulgação da telenovela, centrada no início dos trabalhos e na 

apresentação de quem dele faz parte, o que demonstra que a emissora aproxima o mundo real 

para introduzir o ficcional. Com a passagem para a fase de incorporação, ou seja, com a 

revelação de mais detalhes da trama, a recorrência ao universo ficcional se expande, 

especialmente nos textos da campanha publicitária (teaser e spots publicitários) veiculados no 

meio televisivo ou que ilustram notícias do ambiente web. A fase de consolidação demonstra 

claramente a recorrência aos dois universos, real e ficcional, uma vez que, em função do 

lançamento da telenovela, da demarcação temporal do início iminente e da alusão às 

repercussões da estreia, os textos relatam fatos do cotidiano que envolve a telenovela, 

ilustrados pelo elenco e por figuras relacionadas aos valores explorados em Império, e, ao 

mesmo tempo, reiteram a todo momento os acontecimentos da trama, a partir de fragmentos 

de cenas que compõem os textos divulgados nas plataformas em estudo. A fase de 

continuidade consolida o ficcional, reiterando cenas emblemáticas da telenovela e recorrendo 

ao universo da trama para divulgar as novas atrações diárias, sem, contudo, abrir mão de 

aspectos da realidade, que envolve o elenco, uma vez que atores da telenovela participam de 

programas, na condição de atores sociais. 

Assim, a figurativização concilia o balanço entre realidade e ficção, sem quebras de 

coerência figurativa, de maneira que se produza um efeito de verossimilhança em relação ao 

conjunto de peças veiculadas e ofereça um plano de leitura isotópico. As figuras empregadas 

remetem, de maneira quase exclusiva, ao universo da emissora e da telenovela, o que revela 

uma endogenia da instância de produção, e, pelo elevado grau de concretude, revelam uma 

função descritiva ou representativa em relação à telenovela. Aliás, como ressalta Hernandes 

(2006, p. 66), a “representação icônica é uma das principais estratégias na produção de efeitos 

de realidade”. Assim, reitera-se o esforço da emissora para dotar sua criação de realidade e, ao 

mesmo tempo, evitar esforços do público para a compreensão da nova produção. Evidencia-se 

a recorrência ao embaralhamento (CASTRO, 2008) como maneira de oferecer leituras plurais 

sobre os textos veiculados. 

As constatações em relação à tematização e à figurativização dos textos permitem 

concluir que a divulgação de Império baseia-se na estética da repetição (CALABRESE, 

1987), uma vez que demonstra a recorrência a um modo temático e, também, figurativo, que 

reitera o universo da própria telenovela, envolvendo atores, direção, locações, eventos e o 

próprio produto televisual, ou seja, as imagens veiculadas no meio televisivo, bem como os 

valores associados com o produto em lançamento. Essa constatação reitera o modelo da 

televisão aberta praticado por emissoras como a Rede Globo, uma vez que adota uma filosofia 
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industrial, recorre à repetição como mecanismo de produção de textos e, também, usa a 

repetição como componente relativo ao consumo televisivo, pois aproveita a familiaridade do 

público em relação ao meio para manter audiência. 

Nesse sentido, as plataformas web, integrantes do mesmo grupo midiático da 

emissora, atuam para reverberar os conteúdos televisivos, uma vez que os percursos temáticos 

e figurativos baseiam-se no universo televisual. Aproveita-se, assim, a característica do meio 

digital de oferecer “mais do mesmo”, de maneira fragmentada, não linear, baseado na 

novidade constante. 

 

10.4 Plano intertextual sintagmático: profusão de estratégias da televisão em rede 

 

A partir do pressuposto de que os textos são construções dialógicas, como propõe 

Bakhtin, permeados por discursos que os precedem e sucedem na cadeia discursiva, a 

interpretação das relações intertextuais de ordem sintagmática observa as diferentes 

estratégias contraídas pelos textos em cada ambiente analisado, ou seja, na televisão e na web. 

Diante disso, organizadas as estratégias identificadas nas plataformas, sintetiza-se o 

entendimento de cada uma das ações, de maneira que se contemple um segundo objetivo 

específico do trabalho: esmiuçar as estratégias comunicativas empregadas pela emissora de 

televisão a partir das peças autopromocionais referentes ao produto lançado. 

 

10.4.1 TV aberta 

 

A partir das relações que as peças analisadas, veiculadas na plataforma televisiva, 

contraem com outros textos, que as precedem e/ou sucedem, ou seja, de ordem intertextual 

sintagmática, identificam-se as seguintes estratégias e seus respectivos dispositivos 

recorrentes: 

1) reforço do próprio fazer: 

No que se refere ao reforço do próprio fazer, as peças enfatizam e qualificam a 

produção (o próprio fazer) e, consequentemente, a própria emissora, através dos seguintes 

dispositivos:  

- ênfase a magnitude da produção da emissora: deliberada escolha da locação; 

apurada produção de imagens e eventos alusivos à nova telenovela; força, grandiosidade e 

competência do elenco; notoriedade do autor e da equipe de direção; proposta de um 

eloquente novelão; 
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- reiteração da atração em determinadas faixas horárias de programação: retomada da 

atração especialmente na programação noturna, envolvendo os espaços do Jornal nacional e 

da novela das nove que antecedeu Império (Em família), de maneira que isso possa habituar e 

agendar a audiência para o novo lançamento; 

- cobertura dos eventos alusivos à telenovela (workshop e lançamento): divulgação 

de eventos sobre o lançamento, expressa na fala de repórteres e atores, durante as reportagens 

sobre as realizações alusivas à telenovela;  

- conferência de voz: inserção de atores do elenco em outros programas, para 

enaltecimento pessoal, da carreira e do trabalho, e reforço ao lançamento, como Lilia Cabral,  

Nanda Costa e Chay Suede. 

2) reiteração do mesmo universo semântico:  

No que se refere à reiteração do universo semântico da telenovela, as peças 

enfatizam os valores associados a Império, através dos seguintes dispositivos:  

- recorrência ao tema poder: ênfase na imagem do comendador de braços abertos no 

alto do monte Roraima; recorrência ao jogo de interesses que guia os embates da trama, 

envolvendo os membros da família do comendador e, também, os pais da amante, 

interessados na fortuna de José Alfredo; profusão de cenas referentes à compra e venda de 

diamantes; 

- ênfase no tema riqueza: exposição de pedra preciosa no hall de acesso ao local do 

workshop da telenovela; recorrência a um visual baseado na cor preta, identificada nos 

fluxogramas que contêm a organização dos núcleos, como possível simulação de cor 

predominante na trama e, posteriormente, usada como marca do comendador; apelo às 

imagens do protagonista José Alfredo, representado de braços abertos no alto do monte, com 

o terço árabe às mãos, em luta com os garimpeiros, até atingir a sua fortuna; remissão à 

telenovela como “o diamante a ser lapidado”; exposição exaustiva de elementos visuais na 

divulgação e na própria telenovela; 

- reiteração dos temas requinte e sofisticação: referência aos ambientes grandiosos da 

trama, como o monte Roraima e o sobrevoo de helicóptero; recurso à animação baseada nas 

faces de um diamante; reiteração da assinatura padronizada, composta por logotipo, fundo 

preto e marca da Globo; exibição de evento de lançamento, com participantes trajados a rigor, 

e ambiente requintado, além da exposição e do uso de joias pelo elenco. 

3) alusão a circunstâncias temporais:  

No que se refere à alusão a circunstâncias temporais, as peças revelam a preocupação 

da emissora em situar o telespectador em relação ao tempo das atrações na grade de 
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programação, como maneira de buscar o agendamento dos indivíduos, através dos seguintes 

dispositivos:  

- demarcação do término da telenovela em curso (Em família) e, ao mesmo tempo, da 

proximidade do lançamento de Império, através do uso das expressões “última semana” e “dia 

21, estreia”, respectivamente; 

- recorrência à sequência temporal relativa ao tempo de lançamento da telenovela, 

enfatizando a aproximação progressiva da data da estreia (21), em locução em off e lettering, 

através das expressões “dia 21”, “próxima segunda”, “segunda”, “amanhã”, “hoje”, daqui a 

pouco” e “vai começar o capítulo de estreia da novela Império”, sempre acompanhadas de 

“estreia”; 

- demarcação do lançamento da telenovela em relação ao tempo da enunciação, com 

a indicação, no lettering e na locução, através das expressões “amanhã” e “hoje”. 

4) ênfase na produção qualificada da emissora:  

No que se refere à ênfase na qualificação da produção da emissora, as peças 

engrandecem a realização através das locações, dos personagens e da própria história da 

telenovela, o que, consequentemente, qualifica a própria emissora, através dos seguintes 

dispositivos: 

- reiteração das cenas panorâmicas que apresentam o monte Roraima, local onde 

inicia a fortuna de José Alfredo e sua família, tido como lugar mágico e de conquistas para o 

comendador; exibição da suntuosa mansão que abriga a empresa Império, pertencente à 

família do personagem principal; 

- reiteração da qualificação do elenco, a partir das características marcantes dos 

personagens, especialmente aqueles pertencentes e/ou ligados ao núcleo principal da 

telenovela, como: o personagem principal, o comendador José Alfredo, com vestimenta 

inteiramente preta, que empresta glamour, segurança, desejo e força à sua configuração; em 

fala categórica com a filha, que reforça o seu poder; posicionado, de maneira impactante, de 

braços abertos sobre o monte; nos desafios enfrentados durante a vida, que o levam ao 

extremo de usar arma de fogo na luta com os garimpeiros; a personagem Maria Ísis, amante 

do comendador, jovem e meiga, apresentada com ar inocente e puro; reforço da configuração 

dos personagens envolvidos nos primeiros capítulos da telenovela (texto: coletiva), como José 

Alfredo (Alexandre Nero), Maria Marta (Lilia Cabral), os três filhos do casal (José Pedro, 

Maria Clara e João Lucas), Cora (Drica Moraes), Cristina (Leandra Leal), além de outros que, 

inclusive, já finalizam sua participação em Império, como Maria Joaquina (Regina Duarte), o 

que é realizado a partir de locução em off e entrevistas com os próprios atores; 
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- ênfase no detalhamento de aspectos da trama, posicionada como um “novelão”, 

reiterada pelos conflitos principais da telenovela, especialmente envolvendo o protagonista 

José Alfredo, na trajetória de homem humilde a milionário, principal atração utilizada para 

despertar o interesse do público para a telenovela em estreia iminente; exposição da crise 

conjugal entre José Alfredo e a aristocrata Maria Marta, o que leva o comendador a um 

romance secreto com a jovem Maria Ísis; antecipação de fragmentos da telenovela relativos 

ao capítulo diário, como forma de enfatizar as emoções reservadas ao início de Império; 

explanação das fases da telenovela, a partir do argumento que a conduz, resumido à trajetória 

do protagonista , de maneira que o público compreenda os princípios da história (texto: 

coletiva); identificação, por lettering, do diretor de núcleo da telenovela, Rogério Gomes, 

como forma de enaltecer e qualificar tecnicamente a produção. 

5) conferência de voz aos atores:  

No que se refere à conferência de voz, as peças demonstram a concessão de fala a 

atores e ao autor da telenovela, a fim de reiterar a realização da emissora, através do 

empréstimo da força pessoal ao produto ficcional, em busca de prestígio frente ao público e, 

consequentemente, audiência, evidenciada através dos seguintes dispositivos: 

- entrevistas com atores José Mayer, Alexandre Nero, Lilia Cabral, Aílton Graça e 

Marina Ruy Barbosa, e o autor, Aguinaldo Silva, utilizados como fontes de informação na 

reportagem (texto: workshop) que apresenta o evento (workshop), a nova trama (um novelão) 

e os personagens, em fase incipiente de divulgação; entrevistas dos atores e do autor (texto: 

lançamento II), participantes do evento de lançamento da telenovela, relatando aspectos 

pessoais, profissionais e Império, o mais novo trabalho em que se envolvem, e, com isso, 

associando valores como riqueza, poder e qualidade, que enaltecem a telenovela e quem dela 

faz parte; 

- interpelação explícita dos atores: José Mayer, Lilia Cabral e Letícia Birkheuer 

dirigem-se ao telespectador da RBS TV, afiliada à Rede Globo, para que acompanhe Império, 

recorrendo à cultura local e à familiaridade do público com o elenco; 

- referência aos personagens interpretados, na trama, pelos atores Alexandre Nero 

(José Alfredo), Lilia Cabral (Maria Marta), Drica Moraes (Cora), Regina Duarte (Maria 

Joaquina), enquanto o autor, Aguinaldo Silva, refere a telenovela como um novelão, um 

folhetim clássico; 

- participação dos atores Chay Suede e Nanda Costa, no programa Altas horas, para 

emitirem opinião sobre os mais diversos assuntos, como trabalho e futebol, atribuindo 

autoridade e relevância aos participantes do programa e, também, respeitabilidade à emissora. 
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6) reiteração a outros textos:  

No que se refere à reiteração de outros textos, as peças remetem a outros papeis 

interpretados pelos atores do elenco de Império ou atribuídos ao autor, Aguinaldo Silva, e, 

consequentemente, enaltecem a própria emissora, por suas realizações, através dos seguintes 

dispositivos: 

- referência a personagens reconhecidos na teledramaturgia da emissora, como: 

Altiva, na telenovela A indomada, escrita e citada pelo autor (Aguinaldo Silva); delegado 

Lopes, personagem interpretado por Aílton Graça, na série O caçador; Griselda, por Lilia 

Cabral na telenovela Fina estampa, além de outros papéis dessa última atriz apenas mostrados 

em fragmentos de cenas, como Vitória Vilar, em Saramandaia, e Catarina, em A favorita, que 

reforçam a carreira de sucesso e as competências da atriz; 

- menção verbal, na fala de Alexandre Nero, à telenovela Meu pedacinho de chão, 

que demonstra a recorrência ao universo da emissora como parâmetro de comparação e 

qualificação das produções realizadas; 

- recuperação de fragmentos de programas da emissora, com atuação de atores do 

elenco ou escritas pelo mesmo autor (Roque Santeiro, Saramandaia, O caçador, A favorita, 

Fina estampa). 

7) mistura entre ator social e ator ficcional:  

No que se refere à mistura entre ator social e ator ficcional, as peças evidenciam a 

recorrência a aspectos sociais para reiterar personagens interpretados em Império e, de certa 

maneira, exaltar a produção, e, consequentemente, a própria emissora, através dos seguintes 

dispositivos: 

- abordagem de aspectos da vida particular e, ao mesmo tempo, da atuação na trama, 

o que acontece com a quase totalidade dos entrevistados na reportagem sobre o lançamento da 

telenovela (texto: lançamento II), questionados sobre visual adotado, aspectos físicos, 

relacionamentos (como no caso dos dois casais do elenco, Caio Blat e Maria Ribeiro e Marina 

Ruy Barbosa e Kleber Toledo, convidados a falar sobre vida pessoal e profissional com o 

mesmo parceiro, entre outros aspectos); 

- detalhamento de fatos pessoais, como os 30 anos de carreira da atriz Lilia Cabral 

(texto: Lilia Cabral II), através de fatos ficcionais e trabalhos realizados (23 novelas, quatro 

minisséries, sete seriados, 11 filmes e 15 peças de teatro); no mesmo texto, questionamentos 

sobre influência da carreira na vida pessoal e remissão às indicações e premiações pelo 

trabalho na dramaturgia, citadas e mostradas pelo acervo particular da atriz, com ênfase ao 

Emmy International; 
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- detalhamento de aspectos de ordem familiar e, também, da vida profissional, como 

a explanação de outros trabalhos realizados por Chay Suede e Nanda Costa, antes da carreira 

na teledramaturgia, e os personagens José Alfredo e Tauane, interpretados pelos dois em 

Império; 

- referência da apresentadora do Jornal hoje, que associa a atriz Lilia Cabral à 

interpretação da personagem Maria Marta, vilã em Império. 

8) utilização do lugar de fala para valorização da proposta:  

No que se refere à utilização do lugar de fala para valorização da proposta, as peças 

evidenciam a recorrência a profissionais importantes da emissora para reiterar Império, o que 

demonstra o investimento maciço da emissora na divulgação da telenovela, e, 

consequentemente, tentar cativar audiência para a própria emissora, através dos seguintes 

dispositivos: 

- referência feita pelo locutor esportivo mais valorizado da emissora, Galvão Bueno, 

para divulgação da telenovela das nove, durante a transmissão de uma partida de futebol; 

- referência feita pelo apresentador do Jornal Nacional, William Bonner, 

reconhecido como um dos âncoras de maior prestígio na emissora, para entoar texto que 

sintetiza a trajetória do protagonista de Império e convoca o público a assistir ao primeiro 

capítulo, a partir do espaço tradicional do telejornal, ou seja, da bancada de apresentação. 

9) construção/reforço de imagem do profissional da emissora:  

No que se refere à construção/reforço da imagem do profissional da emissora, as 

peças demonstram o investimento da emissora no elenco, o que, de certa maneira, exalta a 

produção atual, aumenta o reconhecimento dos atores com vistas a trabalhos futuros e, 

consequentemente, engrandece a própria emissora, através dos seguintes dispositivos: 

- exaltação do trabalho qualificado de Lilia Cabral, reiterado pelas indicações e 

conquistas de prêmios, pelos personagens interpretados e na admiração demonstrada pela 

repórter em relação à atriz, sintetizada na frase: “A nossa admiração por você só cresce. 

Sucesso!”, demonstram o trabalho de construção e reforço da imagem de Lilia Cabral; 

- presença de Chay Suede no Altas horas, mesmo após o término da participação do 

ator na telenovela Império, o que demonstra o investimento da emissora na construção da 

imagem e atribuição de visibilidade ao ator, para aproveitamento em trabalhos futuros, em 

face da aceitação conquistada junto ao público. 

 

10.4.2 Portal web 
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A partir das relações que as peças veiculadas nas plataformas web (Gshow e 

Redeglobo.com.br) contraem com outros textos, que as precedem e/ou sucedem, ou seja, de 

ordem intertextual sintagmática, pode-se  configurar as seguintes estratégias: 

1) reforço do próprio fazer:  

No que se refere ao reforço do próprio fazer, a web atua como um palco de reiteração 

e qualificação do programa exibido no meio televisivo e, consequentemente, da própria 

emissora, através dos seguintes dispositivos: 

- reforço ao lançamento de Império a partir do elenco, abordando atores e 

personagens individualmente, como no caso da atriz Lilia Cabral, que interpreta Maria Marta 

(textos: Lilia Cabral II e Drica e Marjorie), e o grupo unido que participa da telenovela 

(textos: Lançamento II, Estreia II e RBSTV II), além das informações de autoria e estreia da 

telenovela, reforçadas em praticamente todas as peças veiculadas no ambiente web; 

demonstração de força do elenco e unidade no trabalho da equipe (textos: Lançamento II e 

Estreia II);  

- investimento na divulgação também nas emissoras afiliadas, ou seja, na 

programação regional/local, reconhecida pelo telespectador em função da proximidade (texto: 

RBSTV II); 

- aproveitamento das manifestações positivas do público nas redes sociais digitais, ou 

seja, da aceitabilidade da nova telenovela, usadas pela emissora em outros textos para se auto 

elogiar (texto: Redes sociais); 

- investimento da emissora em manter a telenovela como assunto em pauta, a partir 

de diversas iniciativas que engajam sua equipe e buscam dar o exemplo ao consumidor, como 

a confraternização entre o elenco e integrantes da equipe de direção para assistir ao primeiro 

capítulo (texto: Fotonotícia II); 

- criação de Império no ar, mecanismo especificamente para retroalimentar a 

telenovela no meio digital, ou seja, uma iniciativa que se torna, por essência, a reiteração do 

fazer da emissora, que busca o engajamento do público no compartilhamento de conteúdos, ao 

mesmo tempo em que aumenta o nível de conhecimento do consumidor em relação à 

telenovela (texto: Império no ar). 

2) reiteração do mesmo universo semântico:  

No que se refere à reiteração do mesmo universo semântico, as peças enfatizam os 

valores associados à telenovela, com vistas a reforçar a compreensão da nova trama, qualificar 

a produção e, consequentemente, a própria emissora, através dos seguintes dispositivos: 
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- ênfase a valores como poder, luta, grandiosidade, amor e traição, que permeiam a 

trama como um todo, associados a cenas emblemáticas da telenovela, com imagens que 

mostram o monte Roraima, o comendador de braços abertos no alto do monte, a cruz de 

madeira que identifica o local de sepultamento de Sebastião; a relação intensa do casal de 

protagonistas (1ª fase) deitado sobre a relva, o sobrevoo de um helicóptero; 

- ênfase a valores como riqueza e sofisticação, relacionados ao visual baseado na cor 

preta, a animação alusiva às faces de um diamante e as festividades de lançamento da trama, 

marcadas pela presença de joias, pelo desfile de trajes exclusivos, pelo ambiente glamoroso, o 

que reitera o mesmo ambiente pretendido para a trama, em que entram em cena os mistérios 

do garimpo, os segredos da extração de diamantes, o valor da joia no mundo dos negócios e a 

riqueza que ela proporciona. 

- ênfase em valores como requinte e qualidade, também associados ao evento de 

lançamento, já mencionado, e à assinatura do vídeo, que contém o logotipo de Império e a 

marca da Globo, aplicadas em branco sobre fundo preto. 

3) alusão a circunstâncias temporais:  

No que se refere à alusão a circunstâncias temporais, as peças reiteram a demarcação 

temporal da veiculação dos episódios de Império, em busca de agendamento do público e, 

consequentemente, audiência para a própria emissora, através dos seguintes dispositivos: 

- reiteração da proximidade da estreia, identificada na frase “Nova novela das 9 

estreia nesta segunda-feira”, no texto verbal da notícia (texto: capítulo I), e pela expressão “É 

hoje!”, que finaliza a prévia em vídeo atachada ao texto, além da trilha suspense empregada 

na prévia, em tom acelerado, que remete a um acontecimento próximo, imediato. 

4) ênfase na produção qualificada da emissora:  

No que se refere à ênfase na qualificação da produção da emissora, as peças 

enaltecem a realização pelos personagens e pela própria trama, o que, consequentemente, 

qualifica a própria emissora, através dos seguintes dispositivos: 

- reiteração da qualificação do elenco, a partir da caracterização dos personagens, 

como: Maria Marta, uma das personagens centrais da trama, esposa do comendador José 

Alfredo, descrita como uma aristocrata decadente, cheia de pompa e requinte, e que adota um 

visual sóbrio; detalhamento de papeis desempenhados por atores reconhecidos do público 

local, como é o caso de Érika, interpretada pela atriz gaúcha Letícia Birkheuer (texto: RBSTV 

II); 

- ênfase no detalhamento de aspectos da trama, reiteradas as emoções da produção, 

como ocorre na prévia do primeiro capítulo da telenovela, em vídeo, e o texto verbal que 
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enaltecem as emoções envolvidas no início de Império, envolvendo busca por poder, traição e 

sedução (texto: Capítulo I). 

5) mistura entre ator social e ator ficcional:  

No que se refere à mistura entre ator social e ator ficcional, as peças reiteram a 

recorrência ao mundo real e ao ficcional para qualificar a nova produção e, 

consequentemente, a própria emissora, através dos seguintes dispositivos: 

- recorrência aos atores do elenco, que participam dos eventos alusivos à telenovela 

(texto: Lançamento II e Estreia II), para caracterizar os personagens a partir de fotografias e 

suas respectivas legendas que destacam traços dos atores sociais e, também, dos papeis por 

eles interpretados; 

- recorrência ao cenário ficcional para entrevistas com os atores sociais que integram 

o elenco, como é o caso de Alexandre Nero, na locação que interpreta o personagem José 

Alfredo (texto: RBSTV II); 

- abordagem da atriz social Drica Moraes e, também, do papel ficcional da 

personagem Cora (texto: Drica e Marjorie), no texto verbal (“A Marjorie passou a bola para 

eu cortar. Fez um trabalho lindo. É uma atriz sofisticada e com sintonia comigo no papel. Vou 

me beneficiar muito com a atuação dela.”) e nas fotos que ilustram a notícia; 

- remissão aos atores sociais nos eventos alusivos à telenovela, alguns até 

acompanhados de familiares (como na festa de lançamento e na reunião para assistir ao 

primeiro capítulo), mesmo que as comemorações homenageiem os atores ficcionais,  

mostrando uma total fusão entre mundo real e mundo ficcional. 

6) construção/reforço de imagem do profissional da emissora:  

No que se refere à construção/reforço de imagem do profissional da emissora, as 

peças expressam elementos de qualificação do elenco e, consequentemente, a própria 

emissora, através dos seguintes dispositivos: 

- aproveitamento das repercussões positivas dos personagens no ambiente digital em 

outros textos, como maneira de elevar o status do elenco e da equipe de produção da 

telenovela, como indica a menção a Chay Suede como ídolo teen, além de manifestações 

relativas à abertura e às cenas iniciais, elogiadas por sua fotografia e imagens, o que qualifica 

a equipe de produção e a própria emissora (texto: redes sociais). 

7) estímulo à interação do público com o universo da telenovela:  

No que se refere ao estímulo à interação do público com o universo da telenovela, a 

web se mostra como meio em que o convite e a interpelação ao público são uma constante, 

seja para acompanhar a telenovela no meio televisivo ou acessar conteúdos no ambiente 
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digital, o que, consequentemente, visa incrementar a interação com a própria emissora, 

através dos seguintes dispositivos: 

- reiteração das possibilidades de compartilhamento dos conteúdos alusivos à 

telenovela, publicados no ambiente digital, por meio de links das redes sociais (facebook, 

twitter, google+ e pinterest); 

- convite para o internauta acessar o portal de entretenimento da emissora (Gshow), a 

partir da inclusão de chamada e link de acesso em todas as peças do subgênero notícia (“Saiba 

tudo sobre novelas, programas de variedades e reality shows da TV Globo! E veja também 

receitas, dicas de estilo e conteúdos exclusivos só para a web. Conheça o Gshow!”), como 

esforço para canalizar audiência e reverberar o produto televisual também no ambiente 

digital;  

- disponibilização de links que direcionam a textos alusivos à telenovela postados 

anteriormente, contidos no corpo de texto das notícias ou, ao seu final, na seção “Veja 

também”, reiteram outros conteúdos relativos à telenovela no meio digital, geralmente 

associados ao texto que o internauta acesso no momento; 

- interpelações ao público, no corpo de texto das notícias, para que se torne audiência 

no meio televisivo, como: “Não perca!”; “E não perca as próximas armações da vilã na trama 

de Império! Fique ligado!”, entre outras; 

- interpelações ao público, no corpo de texto das notícias, para que explore outros 

conteúdos no meio digital, como: “Saiba tudo sobre o primeiro capítulo”; “Ficou curioso? 

Clique no vídeo, assista à prévia e grude na TV logo mais!”; “Fique ligado e não perca os 

próximos capítulos da nova novela das 9, que mal começou e já está dando o que falar nas 

redes sociais”, entre outras; 

- interpelações em vídeo, atachado a uma notícia, que traz a convocação de atores 

diretamente ao público, como a atriz Lilia Cabral que convoca o público gaúcho: “Vocês 

gaúchos, que moram no meu coração, e é verdade isso, não percam a novela Império. Eu 

tenho certeza de que vocês vão curtir e vão gostar”, o que demonstra o apelo ao público em 

busca de audiência. 

8) desdobramento, replicação e expansão do programa da emissora para a web:  

No que se refere ao desdobramento, replicação e expansão do programa da emissora 

para a web, as peças manifestam elementos da telenovela empregados para reforçar a 

produção e, consequentemente, a própria emissora, através dos seguintes dispositivos: 

- recorrência a termos empregados pelos internautas e pelo elenco no ambiente 

digital, alusivos à telenovela, com vistas a ressaltar a aceitação do público e a interação com o 
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universo da telenovela, maneira de auxiliar o processo de reverberação da telenovela no 

universo digital;  

- disponibilização de partes e/ou capítulos na íntegra, fragmentos de cenas 

congeladas, frases proferidas por determinado personagem, além de remissões a aspectos 

visuais dos personagens, o que representa uma amostra da vasta possibilidade de conteúdos 

que fazem reverberar a telenovela no ambiente digital, ou seja, demonstram as possibilidades 

crossmídia; 

- cobertura da comemoração de lançamento da telenovela, recurso que amplia o 

programa, trazendo para a web fotos alusivas à requintada comemoração, o que remete, de 

certa forma, à sofisticação da trama, recheada de joias, diamantes, cristais, arranjos; 

- incitação ao internauta para que aprofunde seus conhecimentos sobre a trama,  

determinado personagem ou outros assuntos pontuais, a partir das informações 

disponibilizadas em Império no ar ou, ainda, a partir de um blog criado especialmente para o 

personagem (como é o caso de Téo na rede, alusivo ao personagem Téo Pereira (Paulo Betti)),  

o que exemplifica as possibilidades transmídia, ou seja, aquelas que buscam alargar o 

universo televisivo da telenovela em outra plataforma. 

 

10.4.3 Síntese das estratégias do nível intertextual sintagmático 

 

As estratégias identificadas no cruzamento dos ambientes analisados, ou seja, na 

televisão e na web, permitem sintetizar a atuação de cada plataforma na divulgação de um 

programa lançado pela emissora televisiva, no caso, Império, uma vez que identificam-se 

algumas estratégias comuns aos dois ambientes e, também, outras singulares do meio 

televisivo e da web. 

As estratégias comuns às plataformas examinadas, identificadas a partir da análise 

das peças em cada momento do corpus analítico, são: reforço do próprio fazer; mistura entre 

ator social e ator ficcional; alusão a circunstâncias temporais; reiteração do mesmo universo 

semântico; ênfase na produção qualificada da emissora; construção/reforço de imagem do 

profissional da emissora. 

O reforço do próprio fazer demonstra o empenho da Globo em tornar conhecido e 

agregar valor ao universo da emissora, o que envolve as próprias produções , programas de 

terceiros, por ela veiculados, e, de uma maneira geral, quem faz parte da organização. Dessa 

maneira, programas, pessoas e realizações televisivas tornam-se, de maneira recorrente, pauta 

da programação da própria emissora, reforçando que o meio televisivo fala muito de si (ECO, 
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1984), e das demais plataformas pertencentes ao grupo de comunicação da emissora, em uma 

verdadeira promoção cruzada (GITLIN, 2003). 

Nesse sentido, em uma perspectiva transmidiática, o reforço do próprio fazer tem o 

intuito de promover a telenovela em questão, com objetivos de expandir a cobertura entre os 

diferentes públicos, alcançar visibilidade e, consequentemente, angariar audiência. Império é 

tratada pela emissora como um produto em evidência, em função da estreia iminente na grade 

de programação, uma vez que em torno da telenovela gravitam interesses diversos da própria 

emissora, como a conquista de anunciantes, das marcas externas, que buscam retorno para 

seus anúncios, e da própria audiência, que espera uma atração empolgante. 

A recorrência a plataformas televisiva e web, ao mesmo tempo, demonstra que o 

movimento promocional transborda da televisão para o ambiente digital, facilitado pelo 

pertencimento da emissora a um grande conglomerado de comunicação. Nos dois ambientes, 

o lançamento precisar chegar ao conhecimento do público e, ao mesmo tempo, ser 

qualificado, o que leva a emissora a: reiterar a novidade para as faixas de público cativas, 

especialmente aquelas dos horários próximos à veiculação da telenovela em televisão; 

enfatizar a qualificação da produção a partir da recorrência a locações imponentes, elenco 

qualificado, autor tarimbado e eventos alusivos com apurada produção; divulgar a realização 

nos diversos ambientes midiáticos e por ações diversificadas. Assim, na perspectiva 

mercadológica que envolve a empresa de comunicação, Império é tratada como um meeting 

point (DI NALLO, 1999) e como uma marca, que, ao mesmo tempo, contribui para o 

fortalecimento da emissora e seu fazer. Na tarefa de consolidar a nova telenovela, as 

plataformas estudadas servem para divulgar e conferir prestígio, o que reforça as duas faces 

da promocionalidade. 

 A mistura entre ator social e ator ficcional reitera a recorrência deliberada da 

emissora, nas ações autopromocionais de Império, ao mundo real e, ao mesmo tempo, ao 

ficcional, ou seja, à plurirrealidade (DUARTE; CASTRO, 2014). Dessa maneira, programas 

reconhecidos pela veridicção, verossimilhança e/ou hipervisibilização, em algum momento, 

contribuem para que a nova telenovela chegue ao conhecimento do público. 

Diante disso, a análise realizada evidencia a estratégia de aproveitamento de aspectos 

relacionados ao universo de Império, relativos à própria trama, bastidores, elenco, equipe 

técnica, personagens, entre outros tópicos, independente de pertencerem ao mundo real ou ao 

ficcional. Assim, a função das plataformas televisiva e web é similar: evidenciar o assunto 

(telenovela Império), seja a partir de aspectos da vida particular dos atores, seja pela 

configuração dos personagens, seja pela atuação do elenco na telenovela, seja qual o assunto, 
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envolvendo ficção e realidade, uma vez  que a telenovela, um produto reconhecidamente 

ficcional, ao ingressar na grade de programação torna-se um elemento cotidiano, envolvido na 

realidade do público e da emissora. 

A alusão a circunstâncias temporais reforça a preocupação da emissora em situar a 

sua programação em relação ao tempo da enunciação e do telespectador, o que é facilmente 

identificado a partir da observação das peças de divulgação da telenovela, uma vez que os 

primeiros textos apenas mencionam uma previsão de início, enquanto os últimos ressaltam a 

proximidade, com expressões como “daqui a pouco” e “agora”. 

Diante disso, a gradação identificada a partir das expressões temporais contidas nas 

peças permite apontar que as plataformas são empregadas com a função principal de agendar 

a estreia junto à audiência, o que é comum ao sistema de televisão baseado na manutenção de 

uma regularidade na programação, tanto horizontal quanto vertical. Em virtude do lançamento 

demarcado, os esforços se multiplicam a fim de evitar migração da audiência. 

A reiteração do mesmo universo semântico reforça a obstinação da emissora em 

tornar reconhecidos os elementos discursivos relativos à nova telenovela, empregadas como 

maneira de unir os esforços em torno do novo produto midiático e, ao mesmo tempo, 

possibilitar a compreensão dos principais pontos da história, reiterados a partir dos valores 

postos em cena e das escolhas discursivas que os materializam, o que envolve aspectos 

cenográficos, personagens, temas, tramas, entre outros elementos empregados em exaustão 

nas peças de divulgação, nos eventos e nas demais ações de promoção. 

 Dessa maneira, pode-se afirmar que as estratégias de reiteração dos elementos 

semânticos presentes na divulgação de Império refletem uma função principal pretendida em 

ambas as plataformas empregadas: familiarizar o público, telespectador e internauta, com os 

elementos discursivos que remetem e identificam a telenovela, relacionados aos temas e 

figuras que recobrem a narrativa e seus valores explorados. 

A ênfase na produção qualificada da emissora e a construção/reforço da imagem do 

profissional da emissora reforçam o investimento da Globo na qualificação de sua marca, o 

que envolve os produtos midiáticos, produzidos e veiculados, e demais realizações 

capitaneadas pela emissora. Em Império, os esforços para conceituar a instância de produção 

envolvem remissões ao elenco, a partir dos atores sociais e personagens interpretados, à 

equipe de produção e direção, especialmente o autor e diretor de núcleo, as locações 

escolhidas e a trama em si, explorada, especialmente, pelos auges e picos de emoção de cada 

episódio.  



319 

 

 

Cabe pontuar o investimento da emissora em transformar os integrantes do seu 

elenco em personalidades do mundo do espetáculo (CHARAUDEAU, 2013), obrigados, por 

essa condição, a aparecerem na mídia e prezarem por uma boa imagem. No caso de Império, 

os sistemáticos investimentos da emissora no ator Chay Suede ilustram essa política, uma vez 

que, mesmo participando de quatro capítulos da telenovela, teve participação considerável na 

programação da emissora, em virtude da boa aceitabilidade conquistada junto ao público. 

O reforço à qualificação e ao reconhecimento de sua marca demonstra uma política 

da emissora que recorre a todas as plataformas do grupo com o intuito de conferir 

visibilidade, autoridade e notoriedade ao universo da Globo, atributos que conferem distinção 

à própria emissora e ao conglomerado de comunicação ao qual pertence. Assim, o emprego 

das plataformas televisiva e web na divulgação de Império reforça a projeção como uma das 

faces principais da promocionalidade (CASTRO, 2012b), destinada a dotar a instância de 

produção com uma imagem favorável. 

Além das estratégias comuns a todas as plataformas analisadas, outras são 

preponderantes na plataforma televisiva, não possuindo a devida correspondência na web, a 

saber: reiteração a outros textos; conferência de voz; utilização do lugar de fala para 

valorização da proposta. 

A conferência de voz ressalta a preocupação da emissora em aproximar a realização 

do público consumidor, uma vez que mostra a recorrência a figuras tarimbadas no meio, com 

reconhecimento junto ao telespectador, o que gera apreço dos integrantes do elenco da 

emissora junto à instância de recepção. Assim, as peças de divulgação aproveitam a 

identificação existente entre as personalidades da emissora (de ator/atriz, autor, apresentador, 

âncora, entre outros) e o público em busca de empatia. Muitas vezes, decorre de um processo 

autorreflexivo, ou seja, da presença de um sujeito que faz de si próprio objeto do discurso por 

ele produzido (DUARTE, 2004). 

O ato de delegar também contribui para simular um vínculo social entre enunciador e 

enunciatário, o que, necessariamente, passa pela mediação de sujeitos. Assim, as 

personalidades são colocadas como representantes da emissora, fontes críveis da informação 

repassada nas peças de divulgação de Império e, também, demonstra a dinamicidade nas 

abordagens autopromocionais, recorrendo às fontes, diretamente envolvidas no processo. 

Nesse sentido, a conferência de voz na plataforma televisiva tem como função humanizar a 

comunicação, o que contribui para simular uma instância de produção menos abstrata, 

produzindo efeito de pessoalidade e proximidade com o telespectador. 
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Em Império, a proximidade e a humanização almejadas pela conferência de voz nas 

peças promocionais têm influência em ações que, claramente, visam aproximação com o 

público local, como a divulgação de Império na programação das emissoras afiliadas à Rede 

Globo, tarefa em que, costumeiramente, a emissora recorre a atores e outros profissionais 

identificados ou conterrâneos do público local. 

A reiteração a outros textos evidencia a recorrência da emissora a processos 

metadiscursivos e, por vezes, autorreflexivos, que recuperam suas produções para ilustrar 

textos atuais sob sua autoria, de natureza variada. Cabe recuperar as definições de Duarte 

(2004), para quem metadiscursividade refere-se a um procedimento de referenciação, voltado 

para um discurso anterior, do qual ele fala, enquanto autorreflexividade remete à presença de 

um sujeito que faz de si próprio objeto do discurso por ele produzido. 

A recorrência às próprias produções tem como objetivos enaltecer a trajetória de 

sucesso, tanto da emissora quanto de seu elenco, reforçar a expertise produtiva, provocar a 

lembrança e estimular o reconhecimento do público em relação a textos que marcaram a 

programação da emissora. Assim, ao reiterar outros textos, a plataforma televisiva é 

empregada com a função de reforçar o potencial da emissora e de sua equipe. 

 A utilização do lugar de fala para valorização da proposta reitera o investimento 

maciço na nova atração da teledramaturgia, uma vez que a emissora recorre a espaços e, 

principalmente, profissionais consagrados no meio televisivo para endossar Império e, com 

isso, valorizar a produção da emissora e canalizar audiência para o lançamento. 

A recorrência aos profissionais destacados para divulgar a nova produção visa 

aproveitar a fidelização do público à emissora, especialmente em determinadas faixas 

horárias, como o Jornal Nacional e as transmissões esportivas. Assim, a plataforma televisiva 

é empregada para valorização da nova proposta, uma vez que carrega os traços de autoridade 

de profissionais renomados, reconhecidos em função do programa e do espaço que ocupam na 

emissora. 

Além do conjunto de estratégias comuns aos dois ambientes analisados e daquelas 

preponderantes na plataforma televisiva, outras estratégias são particulares da web, sem 

correspondência no meio televisivo, a saber: estímulo à interação do público com o universo 

da telenovela; desdobramento/replicação e alargamento/expansão do conteúdo da emissora a 

partir da web. 

O estímulo à interação do público com o universo da telenovela reitera o 

aproveitamento, por parte da emissora, do ambiente digital em sua essência, baseada no 

hipertexto, a fim de incentivar o telespectador a mergulhar no universo da nova telenovela. 
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Nota-se que, basicamente, as incitações ao internauta envolvem links que permitem a 

passagem de um texto a outro, o compartilhamento de conteúdos nas redes sociais e o 

controle da ação sobre um elemento do conteúdo, caso de um vídeo, que pode ser 

reproduzido, por exemplo. Além disso, torna-se comum a recorrência a imperativos que 

procuram estimular o internauta a interagir com a plataforma televisiva. 

Nesse sentido, as estratégias empregadas na web para estimular o público são 

variadas, aproveitando a profusão de conteúdos (textuais, imagéticos e audiovisuais) no 

ambiente digital para provocar o público a interagir, tanto na própria web quanto no meio 

televisivo. Assim, a plataforma web é empregada com a função de incitar a interação, uma vez 

que diversas são as possibilidades. 

O desdobramento e replicação do conteúdo da emissora para a web reitera todo o 

potencial de atuação das plataformas web como verdadeiro palco de reverberação dos 

programas televisivos, a partir de conteúdos replicados, fracionados ou que formam novos 

sistemas semióticos a partir da manutenção de um dos planos (expressão ou conteúdo) de 

textos televisuais. 

Nesse sentido, um programa televisivo gera uma infinidade de conteúdos, que 

encontram terreno fértil na web e, com isso, mantém o assunto (o programa) em pauta. As 

peças, embora com caráter comercial, vinculadas à marca Globo, transitam entre o aparente 

desinteresse declarado em relação ao consumo do programa televisivo, ou seja, sem assumir a 

dimensão pragmática, a ludicidade que envolve a recorrência a imagens da telenovela 

ressignificadas por situações contextuais pontuais (remixagem) e a simples replicação de 

conteúdos no ambiente digital. Assim, reitera-se a função crossmídia das plataformas web, ou 

seja, a capacidade de replicação de conteúdo, viabilizada a partir de estratégias de 

reformatação de conteúdos e de conteúdos informativos.  

O alargamento/expansão das informações exibidas na emissora reforça a recorrência 

ao ambiente web para ampliar a narrativa do programa televisivo, com oferecimento de novas 

informações sobre a história a cada texto publicado. Assim, a perspectiva de expansão das 

informações do texto televisual a partir da web constitui uma possibilidade de compensação 

da unilateralidade que envolve a televisão aberta brasileira.  

Em Império, o alargamento condiz com a perspectiva de envolvimento do público, 

uma vez que Império no ar, iniciativa que proporciona novos ângulos relativos à telenovela, 

acrescentando informações e conhecimento ao consumidor, a partir de conteúdos da trama e 

conteúdos lúdicos. Assim, reitera-se a função transmídia das plataformas web, ou seja, busca 

alargar o texto referência exibido no meio televisivo. 
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Diante do agrupamento e detalhamento das estratégias por plataforma, podem-se 

agrupar as atribuições principais comuns aos dois ambientes e, também, predominantes no 

meio televisivo e no ambiente web. As funções comuns aos dois ambientes, televisivo e web, 

referem-se a divulgar, conferir prestígio, evidenciar, agendar, familiarizar e qualificar a nova 

produção a partir da atividade de autopromoção. A publicização e a projeção, como as duas 

faces constitutivas da promocionalidade, reforçam a função promocional como preponderante 

na mídia, tanto em televisão quanto na web. A familiarização e o agendamento derivam do 

modelo de televisão baseado na grade de programação, que procura construir a audiência da 

emissora através do hábito, tarefa em que a instância de produção recorre inclusive à web, aos 

mundos real, ficcional e simulacional, reiterando a plurirrealidade como tipo de realidade 

oferecido na promocionalidade. 

Quanto à plataforma televisiva, as funções predominantes referem-se a: valorizar a 

nova proposta, reforçar o potencial da emissora e humanizar a comunicação promocional da 

telenovela em estudo. A valorização da nova proposta revela duas estratégias da emissora: a 

primeira refere-se ao empenho para construir celebridades, ligadas ao seu ofício televisivo, 

baseadas na competência técnica e na mitificação; a segunda refere-se ao aproveitamento e à 

colaboração dessas celebridades, a partir do lugar de fala que ocupam (jornalistas, 

apresentadores, atores, entre outros), na valorização da produção da emissora, endossando as 

realizações e interpelando o público para se engajar como audiência. 

Na mesma linha de raciocínio, o reforço do potencial da emissora e de sua equipe 

decorre da retroalimentação do próprio universo, a partir do constante falar de si, como já 

postulado por Eco e Baudrillard. Na autopromoção, torna-se comum um ir e vir entre as 

diversas realizações da emissora, atuais e passadas, das quais são aproveitados fragmentos 

marcantes para enaltecer atores, autores, equipe técnica, e, por consequência, fortalecer a 

marca como um todo. 

A humanização diz respeito à construção de laços de identificação com o público, a 

partir da exploração de elementos culturais, com o intuito de aproximar o universo televisivo 

e a instância de recepção, de maneira que convoque público a partir dos vínculos sociais. 

Assim, cabe recordar que a televisão é um hábito cultural da população brasileira, com 

consumo elevado e notoriedade destacada no cenário social. Personalidades midiáticas 

facilmente criam um imaginário junto aos telespectadores e, assim, são porta-vozes da 

emissora na divulgação das novas atrações, como é o caso de Império. 

Quanto à web, as funções predominantes referem-se a: estimular a interação do 

público com o universo da telenovela, replicar conteúdos televisivos na web e alargar as 
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informações exibidas pela emissora a partir do ambiente digital. O estímulo à interação entre 

as instâncias de produção e recepção representa uma das funções centrais da web 

desempenha, uma vez que a televisão, mesmo superadas fases da convergência e da qualidade 

digital e da portabilidade, mobilidade e interatividade digital, continua unidirecional e 

somente proporciona ação mais efetiva em relação ao conteúdo a partir da combinação com a 

internet. Assim, a web atua como canal de retorno (MONTEZ; BECKER, 2005) e possibilita a 

imersão do usuário no universo do programa midiático, sempre instigado a buscar mais, 

interagir como audiência e a compartilhar conteúdos alusivos à telenovela, uma vez que a 

web, pelo volume de conteúdo disponível ao internauta, funciona como memória presente 

sobre o fato (a telenovela). 

A replicação dos conteúdos televisivos da telenovela nas plataformas digitais tem um 

objetivo principal: elevar o nível de reverberação das informações relativas à telenovela. 

Assim, as ações de transbordamento envolvem sites próprios, como as plataformas Gshow, 

Redeglobo.com.br e GloboTV, incentivo ao compartilhamento em redes sociais, além de 

conteúdos baseados em práticas metassemióticas, ou seja, reedições, remixagens de conteúdos 

de Império. A expansão das informações do programa televisivo a partir da plataforma web, 

por sua vez, vai além da simples reverberação e visa proporcionar uma compreensão adicional 

ao público. Em Império, essa prática mostra-se incipiente, identificada somente na proposta 

de Império no ar, ação lançada no último dia de coleta do corpus analítico.  

Diante disso, pode-se apontar que o emprego da web na divulgação de Império torna-

se uma prática mais próxima da perspectiva crossmídia do que da transmídia, uma vez que 

inúmeros conteúdos são transpostos do ambiente televisivo para a web, de maneira literal. 

Cabe pontuar que, em face ao grande volume de conteúdos veiculados, tanto na web quanto 

no meio televisivo, é praticamente impossível classificar claramente todas as ações que 

envolvem os dois ambientes, uma vez que pequenas adaptações, edições e arranjos dão a 

impressão de tratar-se de outro conteúdo, quando, em essência, é mais uma replicação. 

Ressalta-se que as funções relacionadas a cada uma das plataformas analisadas são 

predominantes, ou seja, não exclusivas, uma vez que o exame dos textos procurou identificar 

as estratégias principais, que, de maneira preponderante, reiteram as características 

dominantes dos textos no nível intertextual sintagmático. A partir dessas constatações, 

contempla-se outro objetivo específico estabelecido: verificar as atribuições das diferentes 

plataformas utilizadas na ação promocional de lançamento do produto midiático em análise. 
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10.5 Alinhamento dos pontos finais 

 

Além das observações pertinentes a cada nível de relações contraídas pelos textos de 

divulgação de Império, interpretações gerais permitem concluir o raciocínio crítico sobre a 

análise empreendida no trabalho. A primeira relaciona-se à profusão de estímulos 

(HERNANDES, 2006) a que o enunciador recorre para divulgar a nova telenovela: peças 

publicitárias, integrantes de uma campanha; peças informativas e de entretenimento, 

especialmente notícias e reportagens, com inserções em programas televisivos e na web; 

conteúdos reverberados, principalmente da televisão para a web, em diversos formatos; uma 

proposta de interação e expansão das informações televisivas (Império no ar).  

Diante disso, pode-se interpretar que a emissora explora distintos modelos de 

discurso. A campanha publicitária, com um discurso que busca persuadir o alvo, propõe o 

modelo do desejo, enquanto o discurso da informação, que almeja transmitir um saber e 

provar a veracidade dos fatos transmitidos, propõe o modelo da credibilidade 

(CHARAUDEAU, 2013). Ademais, a informação aparece associada ao entretenimento, em 

um discurso que entretém, pautado pelo lazer, inexistência de compromisso com o 

aprofundamento da informação e vocabulário simples, propondo o modelo da diversão. O 

balanço entre os dois tipos de discursos conduz ao infotenimento, ou seja, à mescla entre a 

informação e o entretenimento, ao qual se atribui o modelo da simplicidade. Os conteúdos 

reverberados, com a associação à web, centrados em oferecer infinitas possibilidades, propõe 

o modelo da novidade. 

E o sentido dessa profusão de estímulos e modelos de discurso diversos provém da 

torrente de imagens e sons, que 

 

não tem emendas: é uma colagem de histórias lado a lado, piadinhas de programas 

de entrevista, fragmentos de anúncios, trilhas sonoras de trechos musicais. Mesmo 

quando zapeamos por aí, algo parece uniforme – um ritmo incansável um padrão de 

interrupções, uma pressão a favor da falta de seriedade, uma tendência à sensação, 
uma antevisão do que vem a seguir (GITLIN, 2003, p. 16, grifos do autor). 

 

O emprego de diversos modelos de discurso possui estreita ligação com a perspectiva 

da televisão aberta, centrada no público. Aliás, tanto o discurso da propaganda quanto o 

informativo são voltados ao seu alvo, feitos a partir das hipóteses sobre o público e 

relacionados com seu imaginário (CHARADEAU, 2013). Assim, a autopromocionalidade 

recorre desde o flagrante da fotonotícia, a credibilidade conferida pela informação noticiosa, a 

magia da publicidade, a leveza mesclada à surpresa, comum aos ambientes web, sempre em 
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direção à visada de captação, preponderante no sistema midiático privado. A recorrência a 

essa amplitude de estímulos decorre da equação que procura balançar informação e captação 

de audiência. Informação, em alto teor e profundidade de saber, parece levar à perda de 

audiência, o que faz a emissora, em busca do grande público, a recorrer a dramatização, a 

hibridização, ao turbilhão de informações que representam mais do mesmo, ou seja, mais 

textos que abordam a telenovela em relação aos mesmos aspectos. 

Assim, a mídia empreende uma disputa pela atenção, uma vez que é preciso fisgar a 

audiência. Hernandes (2006), ao abordar o jornal, oferece uma perspectiva valiosa para 

interpretar os percursos de atenção na autopromoção. Para o autor, três estratégias são 

empreendidas para gerenciar o nível de atenção: estratégia de arrebatamento, baseada em 

estímulos perceptivos, tentações, da ordem das sensações; estratégia de sustentação, em que o 

sujeito, frente aos inúmeros detalhes da história, deve sentir vontade de conhecê-la por inteiro; 

estratégia de fidelização, que tenta desencadear um hábito, transformando o sujeito curioso 

em sujeito fiel. 

Os percursos temáticos, anteriormente referidos, permitem interpretar que essas 

estratégias condizem com a perspectiva da autopromocionalidade de Império, uma vez que: as 

fases de apresentação e de aglutinação sintetizam a estratégia de arrebatamento; a fase de 

consolidação representa a estratégia de sustentação; a fase de imersão representa a estratégia 

de fidelização, que visa à continuidade da telenovela na grade de programação. Assim, o 

oferecimento de conteúdo em doses homeopáticas, a partir dos inúmeros textos alusivos à 

Império, veiculados nas plataformas em estudo, mostram a conformação do produto, da 

sustentação até a fidelização. 

Há que se pontuar, contudo, que não ocorre uma padronização estanque em relação a 

essas estratégias, mas, sim, o gerenciamento dos níveis de atenção como um mundo ordenado 

de acordo com a necessidade, sem uma lógica totalmente rígida, inteligível, privilegiando 

dimensões afetivas, sensíveis, uma vez que atenção representa consumo (HERNANDES, 

2006). 

A recorrência a diversas plataformas e distintos estímulos por parte do enunciador 

objetivam a produção de determinados efeitos de sentido, como identificados por autores 

como Charaudeau (2013) e Hernandes (2006), que, de maneira geral, permitem compreender 

os percursos empreendidos nas estratégias identificadas nas relações intertextuais 

sintagmáticas. 

Em todas as plataformas analisadas, o reforço do próprio fazer visa o efeito de marca 

(HERNANDES, 2006), ou seja, a marca da emissora que se constrói a partir de suas ações, 



326 

 

 

materializadas na programação. A prática de reforço é contextualizada por condições sociais e 

históricas de concorrência, em que a emissora se envolve em um cenário de transformações 

(tecnológicas e dos hábitos do público) e, até certo ponto, de incertezas, o que desperta a 

necessidade de investimento em sua imagem, em busca de exaltação das qualificações da 

emissora, advindas das inúmeras ações de autopromoção já referidas.  

O mesmo efeito de marca também é associado à ênfase na produção qualificada da 

emissora, ou seja, ao produto midiático específico, Império, conceituado por meio de 

remissões ao elenco, equipe de produção/direção, locações e da própria trama que envolve a 

telenovela, o que envolve personagens e a história. Dessa maneira, identifica-se que o 

trabalho de marca envolva tanto produto (Império) quanto a emissora responsável por sua 

produção, vinculação e divulgação (Globo). 

A reiteração do mesmo universo semântico, que enfatiza o universo da telenovela 

Império, através de cenas impactantes, da tematização e figurativização dos valores colocados 

em jogo no novo programa, visa os efeitos de familiaridade (HERNANDES, 2006) e de 

unidade, pois procura fixar determinados elementos discursivos, reforçados exaustivamente 

na divulgação, e, com isso, criar um imaginário e uma identidade do produto televisual junto 

ao público consumidor. Ao tornar conhecidos elementos da trama, a emissora pretende a 

rápida e fácil identificação do consumidor para suas emissões da telenovela. 

A construção/reforço de imagem do profissional da emissora, identificada, 

especialmente, em remissões aos atores do elenco e ao autor da telenovela, através de 

entrevistas, notícias e fotonotícias, tem o intuito de reforçar a figura reconhecida 

midiaticamente e manter sua imagem em evidência, visando o efeito de notoriedade 

(CHARAUDEAU, 2013), ou seja, o reconhecimento destacado na sociedade, tanto no 

trabalho atual quanto em outros na emissora ou fora dela. 

A mistura entre ator social e ator ficcional, identificada nas diversas participações de 

atores na programação televisiva e, também, nos conteúdos exibidos na web, em que se 

sujeitam a expor aspectos da vida particular, visa, ao mesmo tempo, os efeitos de: notoriedade 

(CHARAUDEAU, 2013), relacionados à atribuição de autoridade aos profissionais do elenco, 

que reforça a necessidade de aparecimento na mídia dessas celebridades; afetividade e 

empatia (HERNANDES, 2006), relacionados à exploração da leveza, proximidade, vitória 

pessoal e do reconhecimento aos atores inseridos como participantes do discurso, ou seja, 

transformados em elementos com concretude discursiva. Enfim, procuram mobilizar os afetos 

do público. 
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A alusão a circunstâncias temporais, demarcada na maioria das peças analisadas, que 

pretendem deixar claro ao telespectador a estreia do novo programa midiático, ou seja, o 

agendamento junto ao público, visa efeitos de atualidade (HERNANDES, 2006), relacionado 

ao tempo da enunciação, enaltecido frente à aproximação da estreia de Império na grade de 

programação, e, também de proximidade temporal, entre enunciador e enunciatário 

(HERNANDES, 2006), em que o enunciador explora, pela profusão de textos, a novidade 

constante em relação ao lançamento cada vez mais próximo. 

Na plataforma televisiva, a conferência de voz ao elenco e ao autor da telenovela, 

recorrente nas peças analisadas, busca atribuir um efeito de concretude (HERNANDES, 

2006), uma vez que diversos “eus” assumem a palavra em nome de Império, criando a ilusão 

de diálogo, aproximando enunciação e enunciado e ressaltando a subjetividade dos textos. A 

aproximação com o público, identificada especialmente nas peças veiculadas pelas emissoras 

afiliadas à Rede Globo, visa o efeito de identidade, uma vez que permite a exploração de 

valores culturais locais, em virtude da abrangência, o que simula uma proximidade entre a 

emissora e os consumidores regionalizados. 

A utilização de lugar de fala para valorização da proposta, presente, especialmente, 

em peças filiadas ao subgênero merchandising autorreferencial, visa ao efeito de 

particularização (HERNANDES, 2006), uma vez que os apresentadores e repórteres recorrem 

ao “olho no olho” com quem assiste.  

A reiteração de outros textos visa o efeito de competência, uma vez que emprega 

fragmentos de outros trabalhos para ilustrar a notoriedade do elenco e da equipe de direção, 

maneira para reiterar o compromisso da emissora com a qualificação de suas produções e, 

consequentemente, a expertise da Globo.  

Na web, o estímulo à interação do público com o universo da telenovela, originado 

no ambiente digital caracterizado pelo hipertexto, que incentiva o acesso a conteúdos 

similares e relacionados àquele visto no momento, visa o efeito de sentido de imersão, uma 

vez que estimula o trânsito por conteúdos do mesmo tema, obviamente, o produto midiático 

em lançamento e motivo do investimento em diversas plataformas por parte da emissora. 

O desdobramento e replicação do conteúdo da emissora para a web, identificado 

pelas inúmeras formas de replicação de conteúdos televisivos em outras plataformas, visando 

o efeito de onipresença, ou seja, fazer com que o consumidor tenha algum contato com 

informações relativas ao produto midiático, independente da plataforma midiática que ele 

acessar e, principalmente, captar público das plataformas web para o programa televisivo, 
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uma vez que a perspectiva contextual demonstra uma mudança nos hábitos de consumo, com 

incremento de acessos nos veículos do universo digital. 

O alargamento/expansão das informações exibidas na emissora, identificado pelas 

ações de associação do consumidor com universo do programa midiático, a partir do 

oferecimento de novas informações, complementares à narrativa, em outras plataformas, 

visando o efeito de ampliação, de expansão hipermidiática (HERNANDES, 2006), ou seja, o 

alargamento da experiência com o universo da telenovela por informações de Império na web, 

que, de alguma maneira, expandem o universo da telenovela, extrapolam a perspectiva da 

replicação de conteúdos e buscam a filiação e o pertencimento do internauta. 

Cabe reiterar que os efeitos visados pelo emissor nem sempre são os efeitos 

produzidos no alvo, em virtude de aspectos contextuais, muitas vezes incontroláveis. Uma 

informação pode causar efeito de banalização, de saturação, de amálgama, de dramatização, 

uma vez que, para se diferenciar dos concorrentes, cada mídia deve produzir efeitos 

diferentes, conforme ressalta Charaudeau (2013). A observação de Império demonstra essa 

particularidade: através da plataforma televisiva, a emissora busca criar noções de 

competência, particularização, concretude e identidade; pela web, dar a noção de imersão, 

onipresença, ampliação e expansão hipermidiática; a partir de todas as plataformas, nos dois 

ambientes (televisivo e web), criar efeito de marca, de familiaridade, de unidade, de 

notoriedade, de afetividade, de empatia, de atualidade e proximidade temporal. 

As investidas da emissora na autopromoção, em diversas frentes, por diferenciados 

estímulos e em múltiplas plataformas, evidenciada nas análises realizadas, pontua a visada de 

captação, ou seja, o investimento na conquista da atenção do telespectador, no caso, em favor 

de Império, independente das propostas de reiteração e inovação, o que reforça o papel 

promocional da televisão. Nesse sentido, a emissora televisiva recorre aos meios digitais para 

produzir o efeito de infinitas possibilidades, um simulacro de interação com o seu público 

consumidor, mesmo que o digital ainda careça de credibilidade se comparado aos meios 

tradicionais. 

Esse efeito (infinitas possibilidades) diz muito sobre o meio televisivo e seu atual 

momento, uma vez que a televisão, ao longo de sua trajetória, vem demonstrando capacidade 

de inovar, sem perder sua identidade principal: “oferta de informação e entretenimento de 

baixa interatividade” (CARDOSO, 2007, p. 168). A interatividade acaba associada à TV paga 

e, ao mesmo tempo, as limitações tecnológicas não permitem sua plenitude. Assim, a 

televisão simula interatividade a partir da imersão, da onipresença e de poucas ações 
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transmídia no ambiente digital, o que leva à constatação de que a televisão hoje consumida é 

uma evolução da neotelevisão, sem contudo alcançar a plenitude de uma televisão interativa. 

Assim, entende-se que, atualmente, o modelo televisivo aberto brasileiro corresponda 

ao que Cardoso (2007) denomina de televisão em rede, que se caracteriza por ser acessível 

(aberta) ao público, uma vez que alcança grande contingente populacional, ser parte de uma 

rede maior de tecnologias de mediação, sem deixar de lado o baixo grau de interatividade com 

o telespectador.  

Frente a essa fraqueza (pouca interação), a televisão recorre ao universo digital como 

forma de alcançar sua afirmação como elemento central do metassistema de entretenimento 

(CARDOSO, 2007). Assim, em favor da manutenção do próprio segmento (televisão aberta), 

relega a um segundo plano papéis educativos, característicos da paleotelevisão, recorre a 

infotenimento, à leveza, à descontração descompromissada, baseada em programas e 

modalidades voltados ao consumo, características do período da neotelevisão, e à promoção 

contínua, que perpassa as demais funções desempenhadas. Assim, reitera-se o pensamento de 

Duarte (2004) de que as televisões comerciais visam ao entretenimento e, só bem depois, à 

informação. 

A pouca interação da televisão fica evidente nas análises realizadas, uma vez que as 

ações da emissora televisiva no universo digital concentram-se na replicação, com poucas 

iniciativas vinculadas à expansão propriamente dita da narrativa televisual, ou seja, a uma 

plenitude transmidiática. Fica evidente que, mesmo sendo a emissora líder no segmento de 

televisão aberta no país e atuando como referência, a Globo enfrenta, na perspectiva 

transmidiática, um cenário impreciso, originado das mudanças de hábitos de consumo e da 

fragmentação da audiência, o que contribui para o investimento maciço em autopromoção, em 

busca de atenção do público. 

 



330 

 

 

11 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

O estudo da autopromocionalidade televisual demonstra uma verdadeira engenharia 

para lançar Império, telenovela produzida e veiculada pela TV Globo. A análise das ações em 

televisão aberta e na web, contemplando espaços oficiais do enunciador, revela uma 

organização ampla que contribui, em diversos níveis, para a construção de sentido em favor 

do novo produto midiático. Frente ao desafio inicial de demonstrar como se configura esse 

percurso autopromocional transmidiático, agora resta tecer breves apontamentos que 

sintetizam as observações, discutem o trajeto da pesquisa e tocam nas contribuições e nos 

desafios que se apresentam. 

Em relação aos resultados identificados, entendemos que um dos pontos centrais que 

permitem compreender a autopromocionalidade é a profusão de estímulos utilizados na 

divulgação de Império, evidência do ímpeto da emissora em relação ao lançamento, advindos: 

das diversas plataformas envolvidas; do vasto conjunto de peças mobilizado na divulgação; 

dos mecanismos discursivos que compõem o sistema semiótico de cada texto; das relações 

que as peças contraem com outros textos; das plataformas envolvidas, que dimensionam a 

perspectiva transmidiática de atuação da emissora ao promover sua programação. 

Os resultados do estudo, envolvendo as plataformas televisiva (TV Globo) e web 

(portal Gshow e Redeglobo.com.br), revelam que o investimento, naquele que se configura 

como um dos principais produtos da emissora, extrapola amplamente os espaços da grade de 

programação, trabalho facilitado pela atuação do Grupo de comunicação ao qual a emissora 

pertence, atuante em diversos ambientes. Aliás, o portal Gshow constitui-se como um 

prolongamento dos programas de entretenimento veiculados na programação televisiva, 

podendo ser reconhecido como uma plataforma que, além de servir de repositório de 

programas, atua amplamente na autopromoção. Assim, a autopromocionalidade televisual 

confirma sua perspectiva multiplataforma, de transbordamento transmidiático, um modelo de 

produção voltado à distribuição de conteúdos em distintas plataformas (FECHINE, 2013), ou 

seja, de replicação. 

A emissora, principal representante do segmento de televisão aberta no país, em 

virtude de sua natureza comercial, procura manter sua posição de referência e, 

consequentemente, perspectivas de lucratividade, sem alterar seu modelo de negócio, calcado, 

principalmente, nos investimentos publicitários. Dessa maneira, visando à captação, a 

emissora trabalha para notabilizar sua marca e reiterar suas potencialidades também no 
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ambiente digital, uma vez que o consumo midiático nesse espaço tem aumentado 

consideravelmente nos últimos anos, o que reforça a importância da avaliação do contexto 

que envolve as práticas promocionais para compreender as ações adotadas. Assim, o emprego 

das plataformas televisiva e web, na divulgação de Império, pode ser vista como 

complementar, baseada, essencialmente, na replicação de conteúdos televisivos para o 

ambiente digital (estratégia crossmídia), aliada a poucas estratégias de alargamento das 

informações sobre o produto midiático a partir da web (estratégias transmídia). 

Nessa perspectiva, devido à baixa interação com o público telespectador, 

característica do modelo televisivo aberto brasileiro, as ações crossmídia e transmídia 

produzem um efeito de compensação dessa pouca interação existente, uma vez que propõem 

possibilidades de envolvimento com o universo da telenovela, seja replicando, nas redes 

sociais digitais, conteúdos disponibilizados na plataforma web, seja participando das ações 

transmídia, que envolve jogos e quizzes alusivos à telenovela, ou mesmo interagindo com 

outras iniciativas, como blogs de personagens da telenovela. 

O uso da web, predominantemente, como uma plataforma de replicação de conteúdos 

do meio televisivo, permite aludir que, em termos de tendência, essa transposição indica uma 

predisposição para a veiculação do conteúdo televisivo no ambiente digital. Deve-se ressaltar 

as diferenças na natureza dos meios, que evidenciam a web como ambiente que permite 

consumo personalizado, por demanda. Diante disso, as funcionalidades das plataformas 

parecem aproximar-se, atenuando atribuições únicas e rígidas a cada uma, a fim de constituir 

um sistema midiático que envolva diversas possibilidades de consumo do mesmo produto 

midiático, tanto em televisão aberta quanto no ambiente digital. 

Diante das práticas de divulgação multiplataforma, podemos concluir que um 

objetivo central da autopromocionalidade de Império é colocar o assunto em pauta, ou seja, 

em circulação na sociedade, trabalhando a partir das plataformas da instância de produção (a 

própria emissora), independente de qual ambiente seja utilizado (televisivo, web, entre 

outros), para se alastrar ao cotidiano dos públicos potenciais, almejando, assim, a condição de 

assunto do dia a dia. Dessa maneira, reitera-se a perspectiva da disputa pela atenção, fato que 

leva a emissora a interpelar o público em diversas plataformas. 

As relações intertextuais paradigmáticas evidenciam a preocupação da emissora em 

diversificar os estímulos, de maneira que, mesmo frente à fragmentação da audiência e ao 

processo de mudança nas formas de consumo televisivo, possa interpelar o público potencial a 

assistir a nova produção. Os diversos formatos reiteram, sistematicamente, a nova produção, 
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por diferentes segmentos da programação e de diferentes lugares, inclusive outras 

plataformas. 

Nesse nível, o desafio do enunciador coloca-se entre a reiteração, ressaltando 

elementos reconhecidos no imaginário do público consumidor, e a renovação, utilizando a 

novidade como elemento de sedução. Diante disso, os resultados demonstram a relativa 

estabilidade apregoada ao gênero, uma vez que as ações identificadas revelam o equilíbrio 

entre o reconhecido e o novo, o tradicional e o inovador, enfim, entre reforçar o que já deu 

certo, em outros momentos, e que se propõe a ser bom pela novidade. 

Nesse sentido, os subgêneros identificados na divulgação de Império, além de 

constituírem a gramática da autopromoção televisual na perspectiva transmidiática, revelam a 

recorrência a um conjunto de atividades do composto de comunicação, a partir das quais o 

enunciador busca atingir o público e transformá-lo em audiência, que envolvem: publicidade, 

evidenciada na campanha veiculada pelo meio televisivo, iniciada por um teaser e continuada 

por diversos spots publicitários; informação, através das notícias e fotonotícias veiculadas na 

web, e das reportagens, informe publicitário e merchandisings autorreferenciais da plataforma 

televisiva; eventos, que envolvem os bastidores da produção e geram fatos que se 

transformam em conteúdos de notícias, fotonotícias e reportagens, tanto no ambiente 

televisivo quanto digital; interação, proposta desde a interpelação para o internauta assistir ao 

novo programa, navegar no portal oficial das telenovelas da emissora (Gshow) ou engajar-se 

com o universo da telenovela nas propostas interativas e transmidiáticas, como jogos e 

quizzes. 

As peças analisadas demonstram que essas atividades, diferenciadas por sua natureza 

diversa, muitas vezes se congregam em uma única iniciativa, o que ressalta a hibridização que 

envolve a autopromocionalidade de um programa televisual. Nessa perspectiva, informação e 

entretenimento produzem reportagens descontraídas, que adjetivam realizador, realização e 

participantes; informação e publicidade se juntam para uma síntese da trama e seus 

personagens, caracterizados a partir de entrevistas dos próprios atores interpretantes dos 

papeis referidos; spots publicitários de outros programas envolvem a divulgação de Império 

em uma mescla com merchandising autorreferencial; informação e entretenimento reúnem-se 

em Império no ar, uma mescla de jogo, quiz, enquete e aplicativo veiculado na web. 

A recorrência a essa gama de atividades, muitas vezes em uma perspectiva híbrida, 

indica o aproveitamento de cada meio a partir de suas potencialidades principais. No meio 

televisivo, por exemplo, mais da metade da população confia sempre ou muitas vezes em 

notícias; cerca de 44% confiam sempre ou muitas vezes em propagandas. Assim, a 
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combinação de uma campanha publicitária com materiais de cunho informativo visa 

aproveitar essa confiança, mesmo que, por vezes, a autopromoção recorra à informação 

superficial, descompromissada do mundo real, em tom descontraído. No ambiente digital, 

destaca-se o recente aumento do acesso e consumo, embora a credibilidade seja menor do que 

nos meios tradicionais. Diante disso, a emissora constrói mecanismos para transferir sua 

competência e tradição do meio televisivo para a web, como o Gshow, seu portal de 

entretenimento, de maneira que a desconfiança do universo digital seja dirimida pela força da 

marca Globo, a ponto de servir como plataforma de veiculação de conteúdos de caráter 

noticioso (notícias e fotonotícias). 

Ao recorrer a diversos subgêneros para divulgar Império, a emissora também 

expressa sua própria qualificação e potencial produtivo, tanto em relação à telenovela quanto 

à sua promoção. Aliás, a perspectiva transmidiática revela a complementaridade entre as 

diferentes formas de expressão, o que reforça o investimento em todas as frentes possíveis 

para fazer chegar o lançamento ao público e, conforme se aproxima a estreia, interpelar para 

que assista aos episódios. 

No nível intratextual, o investimento semântico também revela a organização da 

emissora para o lançamento, uma vez que o encadeamento de temas e figuras desvenda um 

percurso que inicia com a apresentação de elementos esparsos relativos ao novo programa, 

passando para a incorporação dos elementos avulsos em conjuntos coerentes, seguido da 

consolidação do programa, a partir do ingresso na grade de programação, e, por fim, a 

continuidade, com novos episódios. Assim, as etapas revelam um percurso de conformação de 

Império, baseado na estética da repetição (CALABRESE, 1987), em que os temas e valores 

predominantes na telenovela são explorados à exaustão também nas peças promocionais, 

independente da plataforma de veiculação. 

O percurso baseia-se em textos que primam pela concretude, ou seja, são figurativos. 

Nesse sentido, é preciso ressaltar a tendência da comunicação em tempos de digitalização, em 

que as novas mídias “construíram um cenário ideal para a profusão da força da imagem e o 

seu papel informativo, [servindo para] lembrar, documentar, expressar, comunicar, vender (é 

claro!) e impressionar” (MENDES, 2015). É nessa perspectiva que os mecanismos 

discursivos identificados nos textos autopromocionais de Império se enquadram, uma vez que 

buscam deslumbrar para arrebatar audiência. 

Diante disso, os temas e figuras explorados na autopromoção representam a 

articulação do universo televisivo que, mesmo ficcional, constitui-se como elemento da 

cultura e hábito do telespectador, identificado com a telenovela e as similaridades que essa 
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narrativa apresenta, mesmo em diferentes realizações, ou seja, torna-se parte do cotidiano da 

audiência. 

No nível intertextual sintagmático, a variedade de estratégias empregadas revela o 

grau de investimento do enunciador, tanto no ambiente televisivo quanto no meio digital, que 

permitem apontar a organização de uma verdadeira promoção cruzada, que envolve a 

programação televisiva e o portal web, além de outras plataformas não abordadas no estudo. 

Nesse sentido, a principal constatação é que o foco é falar de si, tanto a partir do próprio 

produtor (emissora), do produto (telenovela Império), de quem participa diretamente do 

programa (elenco e direção) ou de qualquer outra pessoa, situação ou tema que remeta ao 

lançamento. 

Diante dessa perspectiva, tanto as operações comuns a todas as plataformas 

analisadas (reforço do próprio fazer; mistura entre ator social e ator ficcional; alusão a 

circunstâncias temporais, reiteração do mesmo universo semântico, ênfase na produção 

qualificada da emissora, construção/reforço da imagem do profissional da emissora), quanto 

àquelas específicas da plataforma TV aberta (conferência de voz; aproximação com o público 

local; reiteração a outros textos; utilização do lugar de fala para valorização da proposta;) ou 

da plataforma web (estímulo à interação do público com o universo da telenovela; 

desdobramento e replicação do conteúdo da emissora para a web; alargamento/expansão das 

informações exibidas na emissora) estabelecem uma teia temática, em que algum dispositivo 

alusivo à telenovela é explorado nas peças veiculadas, de maneira que remeta, direta ou 

indiretamente, ao produto e/ou ao produtor. 

Essa teia demonstra o alto investimento semântico da emissora em tornar o novo 

programa um metting point (DI NALLO, 1999), um fluxo comunicativo, cultural e relacional 

que busca, a partir da atuação em diferentes plataformas e por diversos formatos reiterados à 

exaustão, atingir grandes volumes de público, ação condizente com a representação do 

produto para a emissora, em termos de faturamento e audiência. 

Diante dessa articulação, que compreende a divulgação de Império em diversos 

patamares de construção de sentido, recordando que a lacuna estudada na tese envolve a 

perspectiva transmidiática da (auto) promocionalidade televisual, ou seja, do transbordamento 

da televisão para outras plataformas do ambiente web, entendemos que o trabalho em 

finalização apresenta algumas contribuições, detalhadas a seguir. 

A primeira diz respeito à delimitação da promocionalidade como um movimento de 

abrangência multiplataforma, transmidiática, amplamente empregado pela Rede Globo para 

divulgar programas sob sua realização, como é o caso da telenovela Império, ora analisada. O 
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movimento se converte em uma função, sobredeterminante às demais reconhecidas na mídia 

televisual – informar, entreter e educar –, se atualiza em ações estratégicas, e se manifesta nos 

textos veiculados nas plataformas midiáticas do Grupo ao qual a emissora pertence. 

A segunda contribuição refere-se à proposição da articulação teórico metodológica, 

que envolve a observação paratextual, ou seja, do contexto específico que se converte em 

pano de fundo para leitura das peças autopromocionais sobre o lançamento em estudo, e os 

níveis de análise das peças, observadas pelas relações contraídas no interior do próprio 

sistema semiótico do texto, envolvendo expressão e conteúdo (relações intratextuais), pelas 

relações com os textos que lhe servem de modelo (intertextual paradigmático) e com os textos 

que dialogam com as peças analisadas, em relações de precedência e posterioridade 

(intertextual sintagmático). 

A terceira contribuição, associada diretamente com as incitações iniciais que 

nortearam a pesquisa, refere-se à compreensão da promocionalidade como um alargamento 

das ações de caráter publicitário, envolvendo os espaços televisivos destinados aos programas 

e as plataformas online, ou seja, expandindo os locais pré-determinados aos anúncios 

publicitários, como os intervalos comerciais em televisão, para uma promoção expandida, 

vinculada ao conteúdo editorial e à programação midiática como um tudo, ressaltando a 

natureza comercial do sistema de televisão aberta. Diante disso, a autopromocionalidade 

demonstra envolver publicidade, entretenimento, conteúdo editorial e, até, jornalístico, em 

diversas plataformas. 

A quarta advém da observação do percurso empreendido pela instância produtora de 

Império para construir sentido frente ao público potencial, tanto no meio televisivo quanto no 

ambiente web. O estudo demonstrou toda a complexidade proposta nas ações 

autopromocionais, que envolvem a recorrência a uma verdadeira gramática própria, difundida 

na programação televisual e no meio digital, a partir da qual a instância de enunciação busca 

tornar conhecida e qualificar a nova produção. Nesse percurso, a Globo recorre aos mais 

diversos elementos e estratégias para valorizar o novo produto, como é o caso: da trajetória de 

sucesso dos atores; das indicações e conquistas de prêmios; da campanha publicitária, que 

apresenta as atrações da nova telenovela em uma gradação informativa, tornando conhecida a 

história e seus integrantes até o lançamento; do condicionamento do tempo em relação à 

enunciação, visando agendar a estreia no tempo do telespectador, entre outros aspectos já 

mencionados, entre outros. 

De forma sintética, o estudo nos permite compreender, de maneira ampla, a televisão 

aberta brasileira como um sistema comercial, no qual as emissoras buscam incessantemente 
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promover seu universo e o que dele faz parte, como maneira de construir notoriedade social, 

colocando em pauta os assuntos abordados, ou seja, em busca de promoção. Defendemos que 

o percurso identificado na autopromoção de Império se assemelha ao empreendido para 

muitos outros produtos midiáticos, em que a emissora investe em uma pluralidade de efeitos 

de sentido (CHARAUDEAU, 2013). Assim, busca ressaltar o consumo televisivo, mesmo 

que, em tempos de digitalização, um cenário de mudanças e incertezas apresente novos 

desafios aos agentes envolvidos. 

Diante disso, podemos afirmar que os pressupostos iniciais do trabalho se 

confirmaram, uma vez que: a) a função promocional, ora examinada na perspectiva 

autopromocional, pode ser vista como inerente à mídia televisiva e perpassando todo o seu 

fazer, inclusive se alastrando para o universo digital com o objetivo de divulgar programas 

capitaneados pela emissora de televisão; b) as ações autopromocionais analisadas revelaram 

as escolhas estratégicas da emissora em relação à Império, o que ressalta a busca por ganhos 

econômicos e simbólicos por parte da empresa; c) a organização da promocionalidade em um 

gênero, que se atualiza em subgêneros e manifesta-se em formatos distintos pode ser 

observada na telenovela em exame; d) as plataformas analisadas, pertencentes aos ambientes 

televisivo e web, foram utilizadas pela Globo para divulgar Império, cabendo a cada uma 

tarefas diferenciadas, conforme já mencionado; e) as peças promocionais analisadas 

revelaram uma vasta configuração discursiva, tanto na plataforma televisiva quanto na web, 

procurando reiterar o universo da telenovela em lançamento. 

As observações realizadas revelam a prática da emissora de espraiar assuntos 

relativos à telenovela, com maior preocupação em criar um ritmo do que organizar 

rigidamente o material, seguindo, como defende Hernandes (2006), a prática de intercalar 

notícias longas com outras curtas, a tensão inicial seguida de assuntos mais leves, em busca 

do happy end, no caso, associado ao sucesso da telenovela em seu lançamento. É para isso 

que as informações sobre Império chegam certificadas por celebridades, misturadas a 

mexericos e, acima de tudo, acompanhadas por emoções (GITLIN, 2003), combinando e 

simulando factualidade, diversão e promoção. 

Cabe pontuar o desafio representado pela incipiência e a carência de bases 

conceituais, teóricas e metodológicas, que permeia os estudos de fenômenos e práticas 

persuasivas contemporâneas, marcados pela hibridização e efemeridade. Associa-se a isso a 

questão das transformações enfrentadas pelo meio televisivo, envolto na digitalização, na 

mobilidade e em oscilações de audiência, bem como o ambiente digital, que mesmo assistindo 
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um aumento significativo do consumo de conteúdos, ainda representa um universo movediço, 

incerto, o que complexifica as perspectivas da pesquisa. 

Por fim, como fio condutor da pesquisa, a promocionalidade se revela como uma 

prática amplamente comum aos meios de comunicação brasileiros, atuantes em diversos 

suportes. Dessa maneira, a continuidade dos estudos relacionados ao fenômeno envolve 

esforços amplos, que contemplam diversos ambientes, tradicionais e inovadores, por onde 

circulam os discursos que buscam enaltecer universos de interesses dos veículos, tanto ao 

falar de si quanto de quem recorre à mídia. Em face à engenharia identificada para promover 

um produto midiático, com ocupação vasta da grade de programação televisiva (e do 

ambiente web), poder-se-ia questionar as atribuições do meio de maior alcance na sociedade 

brasileira, uma vez que o investimento na autopromoção deixa de lado outros assuntos de 

relevância social, o que conduz para discussões que envolvem o próprio sistema de 

concessões dos meios de comunicação, sua articulação social, seu papeis, enfim, todo um 

quadro que indica a preponderância do comercial sobre os demais aspectos. 

O processo de digitalização e mobilidade em curso instaura um ambiente de 

transformação, que também afeta as práticas promocionais (e autopromocionais), de maneira 

que o meio televisivo ainda apresenta grande pontencial como objeto de pesquisa em relação 

ao tema. Questionamentos ainda perduram. A televisão aberta, sem alcançar a plenitude da 

transmidiação e da interação com o telespectador, continuará mantendo a condição de meio 

hegemônico? As práticas transmidiáticas demonstram concentrar-se nos modelos de televisão 

por assinatura ou por demanda, nos quais o financiamento não depende, exclusivamente, dos 

investimentos publicitários, como ocorre na TV aberta? De que maneira o crescimento do 

acesso e consumo das mídias digitais podem afetar a televisão aberta, tanto na difusão da 

programação, quanto na tarefa de promovê-la? As práticas apontam um terreno de pesquisa 

fértil que envolve as novas mídias, embora bastante em aberto. 

A autopromoção nos parece, ao final do trabalho, um vetor exponencial da sociedade 

moderna. Diante disso, tornam-se evidente as possibilidades de pesquisas em diversas esferas 

sociais, como a política e a administração pública, por exemplo, o que contribuiria para o 

entendimento e novas discussões relativas às práticas de seus agentes, muitas vezes mais 

preocupados em tornar sua imagem reconhecida e prestigiada, do que utilizar a comunicação 

para reforçar preceitos de coletividade e bem-estar social. 

Assim, pontuamos outras possibilidades de estudos próximas à promocionalidade, 

como a construção de marcas a partir das ações dessa natureza, ou seja, o trabalho de 

branding; a hibridização da comunicação publicitária, envolvendo ações de inserção em 
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programas/conteúdos midiáticos; a atuação multiplataforma, que, no trabalho, oscila entre a 

reverberação e a perspectiva da comunicação transmidiática plena e pode revelar novos 

vieses; as concepções modernas de marketing, que extrapolam os superficiais manuais de 

práticas adotados por empresas voltadas ao objetivo principal de vender produtos; a atividade 

publicitária em uma perspectiva integrada, orgânica, superando amplamente a ideia de 

recorrer a anúncios para intervalos comerciais em televisão ou outras mídias de massa. Enfim, 

a lista pode ser muito mais vasta, nessas ou em outros temas afins, o que evidencia 

oportunidades de aprofundamento científico, contribuem para a formação profissional em 

Comunicação Social e, especialmente, alargam as perspectivas de um docente na área. É 

nesse caminho que pretendemos seguir. 
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