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RESUMO

RABAIOLLI, Janderle. Merchandising editorial: readidade e ficcdo na sobreposicdo do
discurso. 2008. 157 paginas. Dissertacdo (Mestrado em Letras) - Programa de Pos-Graduagéo
em Letras, Universidade Estadual do Oeste do Parana - UNIOESTE, Cascavel, 2008.

Orientador: Wander Amaral Camargo.
Defesa: 28 de fevereiro de 2008.

Esta dissertaco busca, por meio da andlise da novela Malhacéo, exibida pela Rede Globo de
Televisdo, analisar e caracterizar a linguagem do merchandising editorial, uma préatica
constante dentro do programa. A pesguisa é desenvolvida em trés capitulos. O primeiro
refere-se a ideologia e a linguagem, com abordagem dos conceitos de discurso, enunciado,
polifonia e géneros do discurso. O segundo capitulo traz os conceitos do campo da
comunicacdo social, tais como a comunicacdo de massa, a comunicacdo mercadoldgica e 0
merchandising. S8 abordados, ainda, os conceitos e caracteristicas dos formatos de
comunicagdo mercadoldgica, com énfase no merchandising editorial. O Ultimo capitulo
analisa alinguagem do merchandising editorial por meio da decupagem de cenas do programa
em analise, na busca por sua caracterizag@o e aspectos que demonstrem sua ligacdo com os
preceitos da sociedade de consumo, em uma relagdo com a condicdo vivida pela sociedade
contemporanea brasileira e sua condi¢éo estética, determinante para que o formato televisual
do merchandising editorial tenha sucesso.

Palavras-chave: Merchandising; Linguagem; Ideologia.



ABSTRACT

RABAIOLLI, Janderle. Merchandising editorial: readidade e ficcdo na sobreposicdo do
discurso. 2008. 157 paginas. Dissertacdo (Mestrado em Letras) - Programa de Pés-Graduagéo
em Letras, Universidade Estadual do Oeste do Parana - UNIOESTE, Cascavel, 2008.

Orientador: Wander Amaral Camargo.
Defesa: 28 de fevereiro de 2008.

Such dissertation focus on the Malhac&o soap opera analyse, which is broadcast by Globo TV
net, it also will analyse and characterize the tie-in language, a constant practise in such tv
programme.The research is developed in three chapters, the first one refers to the language
and the ideology, with the approaching of the discourse concepts,expressed, polyphony and
speech genders.The second chapter brings the concept of the social communication field, like
mass communication, market communication and the tie-in. It is also mentioned the concepts
and the characteristics from the market communication formats, with emphasis on tie-in. The
last one analyses the tie-in language through the decupage scenes from the programme under
analyse, and aso on its characterization and features which demonstrate their connection
with the consumption society preconcepts related to the condition lived by the brazilian
contemporary society and its aesthetics condition, which it is determinated in order to the
televisual format of the tie-in succeeds.

Key-words: Tie-in; Language; |deology.
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INTRODUCAO

A midia televisiva € uma das forgas utilizadas com fregtiéncia pela publicidade
para alcancar seus objetivos: aumentar o consumo de determinado produto, fortalecer marcas,
fixar posicionamentos, por meio de variadas estratégias. O que se nota € que todas as agdes
realizadas no mercado publicitario tém um propdsito em comum: vender. N&o somente vender
o produto, o bem fisico representado, o objeto real e tangivel, mas também difundir, ou sgja,
vender idéias, conceitos, aplicaces e hdbitos que poderdo servir de espelho para o publico

espectador e, na sequiéncia, transformar-se em acdo positiva & marca anunciante.

As principais ferramentas empregadas com a finalidade de divulgacdo de um
produto ou marca, e com o objetivo de vender sdo a publicidade, a propaganda, a promocao
de vendas, o marketing direto, as midias alternativas, a Internet e o merchandising®. Essas sio
as principais formas dentre um vasto leque de possibilidades que a cada dia aumenta suas
investidas no mercado, seja pela sofisticacéo de seus discursos, seja pela forma segmentada de

tratar o publico, sempre na expectativa de obter sucesso em relacéo a mensagem difundida

Como resultado dessas investidas, pode-se perceber as rdpidas mudancgas,
novidades, substituicbes que aparecem nos mais variados setores do mercado. Ao mesmo
tempo em que a midia mostra a “atualidade’” dos seus produtos, também destaca a

caracteristicafugidia, fugaz do seu objeto.

Diante da evolucdo do mercado, da mudanca de habito dos consumidores e da
constante busca pela ascensdo social, caracteristica marcante do capitalismo, a linguagem

ganha especial importancia em meio ateia de significacdes que emaranham as relacdes de um

! Na atualidade, o merchandising é visto como a técnica de expor o produto da melhor forma possivel no ponto
de venda. Anteriormente, este conceito esteve muito atrelado as aparicoes de produtos em programas televisivos,
de forma aparentemente casual. Esse tipo de insercdo Costa e Talarico (1996) chamam de merchandising
eletronico ou editorial, denominacdo adotada deste ponto em diante no trabal ho.
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pais como o Brasil. A cultura de cada povo sofre influéncias, modifica-se e apresenta
discursos carregados ideol ogicamente, impregnados de relagdes de poder que sa0 expressos

nas varias formas de comunicacao, sejam elas verbais ou ndo-verbais.

Diante dessas verificagBes iniciais, o tema de pesquisa proposto é “Merchandising
editorial: a linguagem da sociedade de consumo no programa Malhagdo, da Rede Globo de
Televisdo”, o0 qual centrou-se no estudo desse discurso televisivo que apresenta
particularidades em relacdo aos outros tipos de discurso do género publicitario. Tais
particularidades ocorrem, principalmente, em relacdo as chamadas veiculadas durante os
intervalos comerciais, pois 0 merchandising faz parte da programagcdo e divulga sua
mensagem juntamente com a trama produzida, seja ela uma telenovela, um filme ou mesmo
um seriado. A realidade funde-se com a ficgdo e o espectador € conduzido a tomar decisbes
que, talvez, ele nem tenha pensado sobre elas, pois as mensagens do merchandising néo
separam o contelido do programa e a mensagem publicitéria para que se possa discernir sobre

Seu género.

Esta é uma das justificativas do estudo do merchandising editorial, pelaligacéo ou
mistura da realidade com a ficcdo e por essa forma de abordagem néo ter sua influéncia
medida em relagdo ao receptor. O primeiro passo para entender os verdadeiros objetivos do
merchandising pode ser o espectador saber que aguela aparicdo do produto ndo foi mera
coincidéncia, mas uma insercdo paga e com objetivos tracados pela marca junto a ele préprio,
consumidor em potencia do produto, materializando-se a realidade capitalista e da sociedade

de consumo nalinguagem televisiva.

O método empregado foi o da andlise discursiva do merchandising editorial, com
a consideracdo dos pressupostos sobre linguagem, dialogismo, ideologia e géneros do
discurso de Mikhail Bakhtin (1999 e 2003); os conceitos relativos a “ sociedade de consumo”,

obra publicada por Jean Baudrillard (1995), além das questbes sobre a linguagem e o
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merchandising. Serdo analisadas aparicdes de merchandising editorial no programa
Malhacdo, exibido de segunda a sexta-feira, as 17h20min, pela Rede Globo de Televisdo,
telenovela que tem sua audiéncia concentrada no publico jovem e adolescente, consumidores

potenciais.

A dissertacdo estd dividida em trés partes principais. A primeira aborda as
questbes da linguagem, tecendo uma trgjetéria historica e conceitua, referenciada em
Saussure (2003) e Bakhtin (1999 e 2003), entre outros autores da &rea. Também se aborda a
relacdo ideologialinguagem, baseada nos conceitos bakhtinianos e de Eagleton (1993 e

1997).

A segunda parte aborda o merchandising, sua conceituacéo e préticas, bem como
suas caracteristicas no contexto da comunicagéo mercadol égica e, a partir da comunicagédo de
massa, suas particularidades, meios e formas de atuagdo. Do mesmo modo, destaca a relagéo

do merchandising com a sociedade atual .

A terceira parte contém a andlise do material de estudo, com énfase para a
linguagem e sua relacdo com a sociedade de consumo. Apresentam-se as estratégias utilizadas
pelo merchandising no programa Malhacéo, numa demonstracéo de como a linguagem reflete
e refrata 0 contexto que a permeia. Neste ponto, o estudo também se ancora na teoria de Jean

Baudrillard (1995), sobre “a sociedade de consumo”.

O estudo parte do pressuposto de que o merchandising editorial é uma das
técnicas de incentivo ao consumo e que sua linguagem pauta-se nos possiveis desgjos e
necessidades do publico espectador, na tentativa de torn&lo um consumidor cativo. A
aproximagado pretendida pelo anunciante d&-se, justamente, a partir da andlise do espectador,
em que alinguagem € o elo essencial para que se consiga tocar sua mente de forma favoravel

aos conceitos transmitidos.
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A escolha do tema de pesquisa deveu-se a percepcao pessoa do pesguisador sobre
0 aumento da utilizagdo de merchandising editorial na programacéo televisiva. Como
ressaltaram Horkheimer e Adorno (1985), a vida ndo deve mais se distinguir do filme sonoro
e, tal como a crenca dos frankfurtianos, a programacéo da televisdo tende a ser cada vez mais
o0 prolongamento da vida cotidiana, com situacbes de consumo imbricadas em seus

programas.

O poder de influéncia ética, cultural, ideolégica e tecnoldgica que os meios de
comunicacdo de massa tém na formagdo da cultura de uma populagéo também foi um fator
determinante para a escolha do tema de estudo. As pesquisas elaboradas pelos meios de
comunicacdo buscam dados e habitos da populagdo consumidora, sua relagdo com os meios e
observam a linguagem utilizada nos grupos, que pode levar a0 sucesso do discurso
publicitério.

Bibliografias sobre o tema merchandising sdo escassas e, as existentes, em sua
maioria, contemplam aplicacdes praticas da promocdo de vendas que, ao levarem em conta o
ponto-de-venda e sua ambientacdo, desconsideram pontos tedricos relevantes como a
identificagdo do produto com o consumidor, por meio da comunicagdo e sua mensagem, fato

decisorio para a concretizacéo da compra.

E na linguagem da mensagem do merchandising editorial e nas relagbes com a
cultura do consumo da sociedade brasileira que o estudo toma relevancia, também como
forma de contribuir com o Programa de Pés-Graduacdo em Letras da Universidade do Oeste
Paranaense, pois oferece um estudo analitico de um objeto atualizado, fruto da sociedade
contemporanea, que permeia 0s campos das ciéncias sociais, da comunicagdo social e da

lingUistica, numa mostra da interdisciplinaridade possivel em estudos similares.

Desse modo, o objetivo geral da dissertacdo foi analisar o discurso do

merchandising editorial no programa Malhacgédo, da Rede Globo de Televisdo, e verificar as
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caracteristicas de sua linguagem discursiva, os fatores ideol gicos e os preceitos da sociedade

de consumo identificados nas mensagens.

Com o intuito de estudar o merchandising como linguagem de incentivo ao
consumo, nesta pesquisa utilizou-se uma dupla abordagem: a primeira baseada no estudo dos
conceitos de linguagem e a segunda em um estudo de caso sobre a novela Malhacéo. Tratou-
se, entdo, de uma analise a partir da emissdo da mensagem, por meio de materiais gravados de

vei culagdes de mer chandising ocorridas durante a novela, nos anos de 2005 e 2006.

Os conceitos de linguagem serviram como base para a compreensdo e 0
desenvolvimento da fundamentacéo tedrica e metodoldgica do trabalho, com os devidos
recortes que gjustaram os referenciais a relevancia do tema e permitiram ao pesquisador
aprofundar-se no assunto e dar consisténcia ao seu préprio discurso. Além das concepcdes
tedricas sobre a linguagem, foram abordados, em relacdo ao tema, os discursos, o
merchandising no composto de marketing, o merchandising editorial ou eletronico, o

consumo e a “sociedade de consumo”, apoiados em Baudrillard (1995).

Com base em Bakhtin (1999), pode-se destacar que a palavra € o lugar de
manifestactes ideol gicas e que os discursos dos individuos sdo formados a partir de outros
discursos, com 0s quais 0S mesmos estdo em contato na sociedade em que atuam. Como
ressalta Baudrillard (1995), a sociedade contemporénea é uma sociedade de consumo e tudo
faz para acancar objetivos de venda e consumo de produtos, necessarios ou supérfluos.
Diante dessa perspectiva, 0 estudo € relevante, pois o0 merchandising faz parte do processo de
mudanca cultural buscada pela comunicagdo mercadolégica no publico espectador. O
espetéculo toma conta da midia, aponta Gregolin (2003), e as fronteiras entre o jornalismo, a
ficcdo e a publicidade tornam-se cada vez menos claras, em uma mostra de que 0s interesses

comerciais perpassam o campo publicitério.
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O estudo de caso congtitui-se, entdo, para demonstrar as caracteristicas da
linguagem do merchandising editorial, da novela analisada. Cabe salientar que as novelas séo
importantes mecanismos de modificagdo de cultura no Brasil e que a escolha pelo programa
Malhacdo deveu-se a vérios fatores, entre os quais estdo: audiéncia elevada da novela
veiculada pela rede de televisdo com maior audiéncia no territério nacional; programa focado
no publico jovem e adolescente; tempo de veiculagdo - 11 anos na Rede Globo; e um dos

programas campedes de inser¢do de merchandising editorial na emissora

A selecdo de material deu-se de forma aeatdria, nos aproximadamente 120
programas diérios gravados de Malhacgéo, nos anos de 2005 e 2006. A partir dessa primeira
selecdo foram retiradas somente as cenas em que se concretizava 0 merchandising editorial,
objeto deste estudo. O recorte da pesquisa tem um carédter qualitativo, haja vista que ndo séo
comparados nimeros de apari¢des de merchandising editoria no programa, embora ndo se

descarte suarelevancia

Para andlise do material coletado, em sua linguagem verba e ndo-verbal, foram
utilizadas categorias conceituais, com base em Schiavo (1999). Segundo o autor, as categorias

podem ser dos tipos:

Mencdo no texto - quando os personagens falam o nome da marca ou
produto num didlogo; Uso do produto ou servico - quando a cena mostra a
utilizacdo do produto ou servico pelo personagem. Marca e modelo séo
destacados; Conceitual - a personagem explica para outro as vantagens,
inovagoes e relevancias e precos do produto ou servico; Estimulo visual - o
produto ou servigo € mostrado de forma a ser apreciado, visto no contexto da
totalidade da cena, devidamente explorado pelacamera (SCHIAVO, 1999, p.
44-45).

Além das categorias citadas, 0 estudo levou em conta os géneros discursivos
mencionados por Bakhtin (2003), para chegar a andlise do subgénero, e finalmente ao formato

televisual que o é merchandising editorial. Esse entendimento facilita a relacéo com outros
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formatos de divulgacdo da comunicacdo mercadolégica e permite comparacOes para

determinar sua caracterizacéo, como feito neste estudo.

O que se constatou é que o formato televisual denominado de merchandising
editorial € mais um item entre tantos da comunicagdo mercadol 6gica, mas, ab mesmo tempo,
€ Unico em sua caracterizacao, pois mistura o formato novela com a divulgagéo dos interesses
de venda de marcas e produtos. O discurso do merchandising tem seu viés ideol 6gico, esta a
servigco da menor camada da sociedade brasileira, detentora do poder econdmico, que tem
acesso aos meios de comunicagdo como anunciante, que incentiva o consumo de produtos e

servicos, bem como difunde idéias através da midia e seus programas segmentados.

Varias s@o as formas de estimulo ao espectador. O personagem que usa
determinado produto passa para a marca sua credibilidade particular e faz com que o publico,
que tenha empatia com ele, possa se predispor a uma identificagdo mais proxima com essa
marca. Assim, no merchandising editorial, o uso dos produtos — ou ainda a mengéo ao mesmo
ou estimulo visual — é feito pelos personagens que possuem melhor identificacdo com o
publico, vistos como os “mocinhos’ da telenovela. S&0 as marcas que produzem sua
identidade e a associam aos personagens da tel enovela na busca pelo sucesso mercadol 6gico e
de consumo junto ao publico espectador, numa busca pela identificacdo imaginéria entre

marca e consumidor.



1LINGUAGEM: INTERACAO SOCIAL E IDEOLOGIA NA PERSPECTIVA
BAKHTINIANA

Reconhecer a formacdo e a historicidade do homem em meio & evolucdo dos
estudos da linguagem € algo essencial para o entendimento dos processos de significagcdo
inseridos em uma sociedade. Ao estudar a linguagem s80 observaveis as mudangas sociais,
estruturas e relagdes de poder e ideologia contidas na mesma. Esta afirmagdo esta baseada nos

estudos de Mikhail Bakhtin?, tedrico russo e referéncia conceitual neste estudo.

A linguagem altera-se constantemente nas sociedades atuais, condensando em si a
velocidade de uma realidade global, de quebra de fronteiras e de aproximagdo mesmo em
grandes distancias. Como afirma Bauman, “a maioria [das pessoas] estd em movimento
mesmo fisicamente parada — quando, como é habito, estamos grudados na poltrona e passando

natelaoscanaisde TV viasatélite ou acabo” (BAUMANN, 1999, p. 205).

A mobilidade ndo é somente de pessoas. O deslocamento é também visivel na
linguagem e esta vivo nos conceitos de Mikhail Bakhtin, um dos estudiosos responsaveis pela
mudanca de pensamento sobre a lingua e a linguagem, principal mente por sua obra Marxismo
e Filosofia da Linguagem. As principais contribui¢cfes do autor ao pensamento linguistico
centram-se na critica as concepgdes dominantes, até entdo, de estudos filol0gicos, gramaticais
e linguisticos, particularmente, as chamadas tendéncias universal e particular da abordagem

sobre os fendmenos lingtisticos (WEEDWOQD, 2002).

Enquanto forma linguiistica composta por sinais, a linguagem é vista por Bakhtin
(1999), como algo destituido de sentido, com falta de significagdo. A concepgdo de linguagem

do autor ndo aponta somente para formas linglisticas ou para uma enunciagdo monoldgica,

2 Mikhail Bakhtin é um dos autores-referéncia em estudos da linguagem. Transita pelos campos da lingua e da
literatura de forma critica e conceitual. Seus pressupostos tedricos, nesta dissertacdo, justificam-se a medida que
sua forma de analisar a linguagem inclui o fator social, ressalta a importancia do contexto e da interacdo social.
O pensador russo marcou uma renovagdo ocidental nos estudos linguisticos e literérios a partir da década de
1970, quando seus estudos ultrapassaram as fronteiras da Rissia.



19

como forma isolada, mas, produto da interacdo social. Logo, a visdo bakhtiniana entende a
palavra como um veiculo de comunicagdo e nd somente como uma abstracdo linguistica.
Conforme afirma o autor, “o que faz da palavra uma palavra é a sua significagdo”

(BAKHTIN, 1999, p. 49).

Na evolucéo dos estudos da linguagem, a teoria de Bakhtin apontou para o estudo
da linguistica pela “palavra’ enquanto manifestagéo viva, corrente, seja da fala ou da escrita,
a0 passo que a corrente saussuriana, tida como a precursora nos estudos da &rea, tinha a
“lingud” como elemento primeiro de estudo, entendida como algo estanque, de dificil
mutabilidade e sem receber influéncia dos fatores sociais. O fator contextual e de interacéo
social € parte determinante para a colocagdo da palavra no primeiro grau nos estudos
bakhtinianos, pois a linguagem determina e € determinada a partir do agrupamento socia e

por sua utilizacdo como codigo de comunicacdo e veiculagdo de poder, saber e ideologia.

Saussure, ao estabelecer o lugar da lingua nos fatos da linguagem, postou-se
diante do ato individual, reconstituindo o ato da fala, redlizado por dois individuos, no
minimo. Esse ato estabelece a difusdo de fatos da consciéncia, chamados pelo autor de
conceitos, que “se acham associados as representacfes dos signos linglisticos ou imagens

acusticas que servem paraexprimi-los’ (SAUSSURE, 2003, p. 19).

Essa andlise leva o autor a apontar a existéncia de um fendmeno inteiramente
psiquico, seguido de um processo fisiolégico e, finamente, de um processo fisico,
caracterizado pelo ato propriamente da propagacao sonora da mensagem que sera ouvida por
um ou mais participantes do processo. A partir disso, Saussure estabelece um circuito
composto por partes fisicas (ondas sonoras), fisiolégicas (fonagdo e audicdo) e psiquicas
(imagens verbais e conceitos). Este circuito € dividido “numa parte passiva e outra ativa; €
ativo tudo o que vai do centro de associacdo duma das pessoas ao ouvido da outra, e passivo

tudo o que vai do ouvido desta ao seu centro de associagdo” (SAUSSURE, 2003, p. 20).
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O caréter passivo de um ou mais integrantes do processo comunicativo € um dos
pontos divergentes na forma de ver a linguagem entre Saussure e Bakhtin. A teoria
bakhtiniana aponta para a existéncia de uma atitude responsiva por parte dos participantes do
ato comunicativo. Esta atitude é a possibilidade de resposta ou de compreensdo responsiva,
mesmo que sga em tom de receptividade, de aceitagdo. O simples ato de concordar ou
discordar constitui uma atitude responsiva, destituindo o cardter de passividade do receptor

apontado por Saussure.

Ao contrario de Saussure, que coloca afala (parole) como algo individual, na qual
o individuo é sempre “senhor” (SAUSSURE, 2003, p. 21), Bakhtin ressalta que a palavra,
mesmo sendo una, tem seu sentido determinado pelo seu contexto, e “ha tantas significactes
possiveis quantos contextos correspondentes’ (BAKHTIN, 1999, p. 106). Ressalta-se, assim,
o carater polissémico da palavra, embora sua unicidade ndo possa ser descartada, cujo
problema central dessa concepcao esta na semantica, fato esse solucionado, segundo Bakhtin

(1999), peladiaética

Em resumo, a diferenciagdo central dos estudos da lingua e linguagem, entre
Saussure e Bakhtin, esta em ver alingua como sistema estével, imutével, submetido a normas
linguisticas, para o primeiro, enquanto o segundo a vé como um fenémeno essencia mente
mutavel, socia, que tem sua transformacdo no processo da interacdo verbal. Saussure
demonstra em seus estudos que a linguagem privilegia a enunciagd monoldgica isolada. Ja

Bakhtin concebe a linguagem privilegiando as relacfes sociais entre sujeitos.

Assim, parte-se para a determinacdo da historicidade da lingua, pois um sistema
imutavel ndo apresenta historia, transformagdes passiveis de estudos que demonstrem sua
evolucdo ou mudancas ocorridas em determinado espaco de tempo. Ja em um processo de
interacdo social podem ser delineadas observacBes sobre os vérios fendmenos que o

permeiam, uma vez que leva em conta sua atuagao, reflexos e transformagdes contidas nessa
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forma dos homens interagirem em uma dada sociedade. Enquanto Saussure tinha como
realidade de estudo um sistema abstrato de formas linglisticas, Bakhtin centrava na interacéo

verba o ponto essencial de suas analises.

A interacdo verbal ocasiona inimeras situagdes semelhantes, que embora tenham
em uso um vocabul&rio idéntico a outros atos comunicativos, possuem significado Unico,
produzido a partir do conhecimento e da cultura dos participantes do processo comunicativo,
acrescentando-lhe o contexto. E uma realidade Unica que permeia a interagdo e permite que se
observe a linguagem em movimento, seu carédter historico, discursos anteriores inseridos nos

atualmente proferidos, além de apresentar o retrato da realidade pelalinguagem em uso.

O cardter social da linguagem pressuple a difusdo de simbolos e signos que,
relativos a cultura, fazem alinguagem de uma civilizagdo ou mesmo de um pequeno grupo de
pessoas. Na passagem de sinal para signo, a significagdo passa a ser a bagagem incorporada
pelo individuo. Essa carrega as caracteristicas que delimitam os tracos sociais e permitem a
notabilidade signica que propicia o reconhecimento comum aos membros do grupo, sendo

algo real e materializével nalinguagem.

A linguagem em Bakhtin forma-se pelainteracdo social e dainteragdo criam-se 0s

signos, impregnados de significacdo, com caréter real e material.

O signo € uma unidade material discreta, mas a significacéo ndo é uma coisa
e ndo pode ser isolada do signo como se fosse uma realidade independente,
tendo uma existéncia a parte do signo. E por isso que, se a atividade mental
tem um sentido, se ela pode ser compreendida e explicada, ela deve ser
analisada por intermédio do signo real etangivel (BAKHTIN, 1999, p. 51).

Assim, justifica-se a prioridade da palavra como objeto de estudo da linguistica;
ndo somente como signo isolado, mas envolto em um contexto que a dotara de significacéo
nica, tornando-a assim um enunciado, através da interacdo verbal e da alternancia de atores,

além da formagdo de uma atitude responsiva frente ao pronunciado. A resposta ao discurso
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ndo somente se expressa em tom de afirmagéo ou negacdo, pois varias sdo as formas de
buscar o consentimento com o pronunciado, como também vérias séo as formas de se postar

frente ainterpelacéo.

Em meio a constituicdo de um discurso “o ouvinte se torna falante”, afirma
Bakhtin (2003, p. 271), demonstrando que a passividade da compreensdo ndo existe no
processo de interacdo verbal, na comunicagdo. A resposta ndo necessariamente sera proferida
em forma de discurso verbal, mas também podera ser demonstrada através de gestos, como a
acdo de um comandado de uma reparticdo militar ao ser interpelado por seu comando
superior. No campo da comunicagdo social, 0 emprego da forma ativa da compreensdo
responsiva é inevitavel, pois, como aponta Bakhtin (2003, p. 272) “[...] o proprio falante esta
determinado precisamente a essa compreensdo ativamente responsiva: ele ndo espera uma
compreensdo passiva, por assim dizer, que apenas duble o seu pensamento em voz alheia, mas

uma resposta, uma concordancia, uma participacdo, uma objecdo, uma execucao, etc”.

A atitude responsiva remete a formagdo do sujeito, de sua consciéncia, pois“[...] 0
ouvinte, a0 perceber e compreender o significado (linguistico) do discurso, ocupa
simultaneamente em relacéo a ele uma ativa posi¢cdo responsiva: concorda ou discorda dele
(total ou parcialmente), completa-o, aplica-0, prepara-se para usa-lo, etc” (BAKHTIN, 2003,
p. 271). Essa resposta € determinada pelo grau de aproximagao que o discurso proferido tem
com os interlocutores do processo comunicativo, pois somente serdo criados signos, e
entendidos seus significados, quando o cédigo de linguagem for comum aos participantes, o

que também ndo garante a comunicacdo plena.

O signo se concretiza envolto em uma cultura, ou sgja, passado o processo de
identificagcdo, deixa de ser sinal, e assume o significado conforme a bagagem cultural do
individuo. Os signos fazem parte da realidade e se materializam na linguagem. Para Bakhtin,

a linguagem € uma arena de conflitos, carrega consigo questdes de poder e € um reflexo da
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realidade, a0 mesmo tempo em que € uma construcdo constante de sentido, com caréter
dialdgico e de impossivel separagdo do contexto de todos os outros signos sociais. O
individuo, como ser social, pertence a uma comunidade e esta é a arena de discursos que

concorrem entre si.

E na sociedade que a linguagem é percebida: em suas manifestaces artisticas, em
sua comunicagdo, em seus hébitos e agcdes conjuntas. “A linguagem é provavelmente a marca
mais notdria da cultura’, afirma Aradjo (2004, p. 9), para quem, também, “as trocas
simbdlicas permitem a comunicagdo, geram relagdes sociais, mantém ou interrompem essas
relagbes, possibilitam o pensamento abstrato e os conceitos’ (ARAUJO, 2004, p. 9). Este é

um processo real, pois “sem linguagem, ndo hé acesso arealidade” (ARAUJO, 2004, p. 9).

O ser humano “sb se faz como tal diante de outro, seu semelhante, com o qual
estabel ece mecanismos diversos de interagdo constante”, afirma Ferreira (2007, p. 28), para
quem, ainda, “E essa interacio, na origem entre individuos, no final entre grupos e sociedades
inteiras, que define outra das caracteristicas humanas fundamentais: a da vida social”. Essa
interacdo concretiza-se na linguagem, nas formas de comunicacdo ideoldgicas ou néo,

originando a cultura de determinado grupo social.

Acentua-se, na atualidade, dentro dos estudos linguisticos, a forma de abordar a
linguagem, seu uso na realidade, em processo de interagcdo e utilizagdo do discurso como
instrumento de construcdo de sentido e significacdo, na busca por mudangas de habito,
culturas ou agdes. O contexto reveste-se de importancia fundamental neste ato, pois, cada
situacdo revela um acontecimento momentaneo e Unico, enquanto o significado estanque das

graméticas, ignoram-no através de sua embalagem estrutural .

Assim como a pratica da linguagem motiva rapidas mudancas, em alguns casos, a
sociedade também vé seu ritmo de crescimento acelerar-se e seus individuos caminharem

dependentes das mudancas e dos padrdes oriundos de fontes ideoldgicas e de interesses
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egocéntricos. A linguagem também muda seu emprego na vel ocidade que a tecnologia evolui,
gue novas formas de comunicagdo S0 criadas e que 0s signos surgem em um mercado de

massa.

Enquanto surgem novos mercados e outros inflam de possibilidades, novos signos
surgem, pois, para que se torne um objeto de consumo um produto precisa tornar-se um signo,
afirma Baudrillard (1995). Para que esta passagem para Signo acontega, a comunicacéo €
fundamental e alinguagem desta determinard o significado obtido junto ao publico amejado e

junto a sociedade como um todo.

A linguagem é um fator de influéncia, de busca pela mudanca de pensamento e de
comportamento. A partir da enunciagdo acontecerdo transformagdes, pois, dependendo da
declaracdo, uma populacéo se atera, ou sga, as pessoas séo transformadas por falas. As
repercussdes podem ser as mais diversas, mas constituem-se em um jogo continuo de forgas,
as vezes calcado em instituicdes, ligando objetivamente o discurso ao poder. As pessoas e as
instituigBes podem ter o caréter de influéncia reciproca, visivel nos discursos dos membros de

um grupo social.

Ass pessoas tém nas institui¢cdes exemplos de conduta e de cultura. Atualmente, os
estudos que envolvem a cultura levam a uma observacdo das préticas sociais e a possibilidade
de observacdo da linguagem, em suas diversas formas de manifestacdo e de inser¢cdo na
sociedade. “As préticas sociais organizam-se para expressar a cultura das comunidades
humanas assumindo a condicdo de sistemas de signos para transmitir essa cultura de um

individuo para outro, de uma geracdo para a geracao seguinte” (LOPES, 1993, p. 15, grifos do



25

autor). Essa transmissdo acontece por meio de signos em sistema, em esferas de utilizacdo

abrangentes relativas ao campo da Semiética®.

A linguagem, objeto de estudo do campo semidtico, ndo € somente a linguagem
verbal, mas todos os tipos de linguagem, sgja ela representada por imagens, textos, sinais,
indices ou outra representacdo que tenha se pautado na tecnologia para ser tdo nova que
pareca desconhecida. A Unica distingdo que deve ser realizada é entre a linguagem animal e a
humana. A animal indica apenas a comunicagéo de comportamento, e a linguagem humana a

modalidade de comunicac&o intelectual, base de estudo da Linguistica (LOPES, 1993).

Desse modo, véarios podem ser os objetos de estudo que envolvem a linguagem,
em virtude de sua abrangéncia multidisciplinar. Para uma definicdo objetiva do que é

linguagem, pode-se apoiar em Corréa, para quem

do ponto de vista do que representa para a espécie humana, esse termo
designaria a faculdade, propria do ser humano, de produzir sentido, tendo,
portanto, uma abrangéncia universal. Do ponto de vista dos meios de
comunicacdo decorrentes desta faculdade, linguagem designaria todas as
formas de comunicagdo, incluindo as verbais e ndo-verbais (CORREA,
2002, p. 22).

A linguagem &, entdo, o instrumento de comunicacdo da espécie humana, de troca
de informacbes e difusdo de costumes, habitos, normas, etc. Para Bakhtin (2003), a linguagem
pode ser definida como alingua em uso, afinal, segundo o autor, as préaticas sociais envolvem
a utilizacdo da lingua. Mlltiplos sd0 os usos da lingua, pois multiplas séo as esferas de
atividade humana. Os usos da lingua efetuam-se por intermédio de textos concretos que tém
por referéncia géneros do discurso, definidos como tipos relativamente estaveis de enunciados

(BAKHTIN, 2003).

% “ Semiética ndo estuda, como se v&, nenhum tipo de “redidade natural”, mas sim a “realidade cultural” de uma
comunidade, todas as espécies de sistemas signicos que o homem construiu ao longo dos séculos.” (LOPES,
1993, p. 16).
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A producéo de sentido coloca a linguagem em um elevado grau de importancia
nas mais diversas areas do conhecimento. Na comunicagdo social, o jornalismo, a
publicidade, a propaganda, o merchandising, entre outras ferramentas comunicativas passivels
de uso, h& caracterizacbes especificas em sua linguagem, o que discerne também suas
fungdes. A medida que o jornalismo tem funcdo socia e informativa, as ferramentas
publicitérias apresentam um discurso que visa a persuasdo de um publico determinado, com

uso de valores culturais e ideol 6gicos na producéo das mensagens.

A elaboracdo da mensagem publicitéria representa seu caréter ideolégico, pois,
com fins especificos e pertencente a uma determinada esfera da sociedade, ela cumpre uma
funcéo frente aos interlocutores, ndo ficando restrita a comunicagéo cotidiana. A aproximagao
da linguagem com a ideologia é clara no merchandising editorial, ponto que se procurara

esclarecer a seguir.

1.1 Ideologia e linguagem

A utilizacdo do merchandising editorial pelas empresas anunciantes tem na
diferenciacdo da linguagem uma das justificativas possiveis. Sua base de producdo da
mensagem esta no discurso publicitério, mas, ao mesmo tempo, a linguagem da novela ou do
filme da sua contribuicao significativa para que esta ferramenta consolide-se como uma forma
de divulgacdo de marcas e produtos, na busca pela proximidade cada vez maior entre

anunciante e publico consumidor.

No contexto de utilizagdo da linguagem como ferramenta de efetivacdo da
comunicacdo entre marca e consumidor, pelo merchandising editorial, tragos ideol 6gicos séo
encontrados. Primeiramente, é importante indicar qual a visdo de ideologia a que se esta

referenciando-se neste trabalho, para que o entendimento seja adequado a pesquisa realizada,
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diante de um tema e abordagem atuais. Assim, ndo se conceituou ideologia somente, mas se
procurou delimitar seu campo de abordagem e seus principais aspectos metodol 6gicos para a

analise do fenémeno que o envolve.

Nesse proposito, ha similaridades em relacéo ao que aponta Fiorin (2003). Para o
autor, o importante ao estudar a ideologia € “verificar qual é o lugar das determinactes
ideol 6gicas neste complexo fendbmeno que € a linguagem, analisar como a linguagem veicula
aideologia, mostrar o que ¢ ideologizado nalinguagem” (FIORIN, 2003, p. 7). E central nesta
observacdo a relacdo gque a linguagem mantém com a ideologia, a ponto do autor afirmar que

alinguagem € ideol6gica

E importante desfazer a impressio de alguns tedricos e do senso comum sobre a
ideologia como um idedrio qualquer, uma forma de pensar, ligada a politica ou a outra esfera
da sociedade, com trabaho focado na ocultagdo da realidade, assegurando assim a exploragao
econdmica, a desigualdade social e a dominacdo politica da €lite sobre as classes menos

favorecidas.

Para se entender a ideologia, deve-se analisar a linguagem, pois, conforme aponta
Bakhtin (1999), “a palavra é o fendmeno ideoldgico por exceléncia’ e “a palavra é o modo
mais puro e sensivel da relacdo social” (BAKHTIN, 1999, p. 36). Sdo as relacfes sociais 0
terreno de atuacdo da linguagem, de materidlizacdo da lingua em objeto de andlise e

instrumento de comunicagdo e criagdo de signos ideol dgicos.

E no terreno socia que o ser humano passa a ser homem e é nele que a ideologia
deve ser procurada, em suas relagdes sociais, na convivéncia dos grupos afins, nas relagcoes
mediadas pela linguagem e perpassada por signos que a cada dia ganham novos componentes,

sejam eles nacionais ou globalizados.

Um produto ideol6gico faz parte de uma realidade (natural ou social) como
todo corpo fisico, instrumento de produgdo ou produto de consumo; mas, ao
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contrario destes, ele também reflete e refrata uma outra realidade, que lhe é
exterior. Tudo o que é ideolégico possui um significado e remete a algo
situado fora de s mesmo. Em outros termos, tudo o que € ideolégico é um
signo (BAKHTIN, 1999, p. 31).

A ideologia, nos conceitos bakhtinianos, € algo muito proximo da realidade e ndo
uma ocultagio desta. E nela que os signos ganham significagdo, ou seja, deixam de parecer
objetos para ingressarem no mundo semidtico. E assim que a linguagem ganha forca dentro
do universo dos signos, sendo este paralelo ao material tecnoldgico e aos artigos de consumo

(BAKHTIN, 1999, p. 32).

Se a condicdo social do homem é repleta de ideologia, uma vez que ele esta
inserido em um sistema social, econdémico e politico, cabe ao discurso materializar aideologia

presente e, pelo seu estudo desvendé-la, pois, como aponta Eagleton,

0s enunciados ideol 6gicos podem ser verdadeiros em relagdo a sociedade tal
como se encontra constituida no presente, mas falsos na medida em que,
desse modo, contribuem para bloquear a possibilidade de transformar um
estado de coisas. A prépria verdade de tal enunciado é também a falsidade
de sua negacdo implicita de que nada melhor poderia ser formulado
(EAGLETON, 1997, p. 38).

S0 os discursos elaborados que levam consigo a carga ideol6gica, os discursos
classificados por Bakhtin como pertencentes ao género secundério, em que se incluem o
publicitario, o jornalistico, o juridico, entre outros. Essa diferenciacdo, dentro dos conceitos
de ideologia, guda a destituir a visdo da ideologia como legitimacdo do poder politico
dominante, defendida por Foucault (2004), que afirma que o poder se encontra em todas as
relacdes sociais. 1sso porque, como aponta Eagleton (1997, p. 21), “se ndo h& valores e
crencas que ndo sgam relacionados com o poder, entdo o termo ideologia corre o risco de
expandir-se até o ponto de desaparecer” e a utilizagdo desta visdo em tudo o que permeia a
sociedade, principalmente suas relagdes de discurso, deixa o termo ideologia como algo vago,

sem sentido.
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Eagleton (1997) destaca que “aforca do termo ideologia reside em sua capacidade
de distinguir entre as lutas de poder que sdo até certo ponto centrais a toda uma forma de vida
social e aquelas que ndo o sd0” (EAGLETON, 1997, p. 21), ou sga, uma conversa entre
marido e mulher sobre o papel do seu pais na conjuntura politica mundial tem caréter
ideoldgico, enquanto uma discussdo de ambos sobre a localizacdo de um objeto em sua

residéncia é totalmente vago de sentido ideol 6gico e inerente somente ao casal.

A relacdo social, e de trocas culturais, é que produz 0s signos sociais, a partir de
objetos, do consumo e da significagdo que ganham no contexto social, fazendo parte da
realidade dos individuos e da sociedade em que estes se inserem. Conforme afirma Bakhtin

(1999);

a realidade dos fenémenos ideolégicos é a realidade objetiva dos signos
sociais. As leis dessa realidade sd0 as leis da comunicagdo semidtica e sao
diretamente determinadas pelo conjunto das leis sociais e econémicas. A
realidade ideoldgica é uma superestrutura situada imediatamente acima da
base econdmica (BAKHTIN, 1999, p. 36).

Pode-se assim entender a importancia da linguagem no processo ideoldgico, 0
objeto de estudo dos tedricos do circulo de Bakhtin. Segundo Fiorin (2006), o circulo da um
papel central a linguagem em sua teoria da superestrutura, justamente “Porgque ndo se tem
acesso direto a realidade, uma vez que ele € sempre mediado pela linguagem. O real
apresenta-se para n0s sempre semioticamente, ou sgja, linguisticamente” (FIORIN, 2006, p.
19). A realidade é permeada pela linguagem e esta apresenta tracos do convivio socia e das
relagbes que acontecem na sociedade. E, portanto, refratéria das relages ideologicas e

instrumento de ligacéo entre os individuos.

A reflexdo e arefracdo, caracteristicas do signo, fazem com que outras realidades
insiram-se na situagao atual em gue o signo se manifesta. Como aponta Bakhtin (1999, p. 32),
0 signo “pode distorcer essa redidade, ser-lhe fiel, ou apreendé-la de um ponto de vista

especifico”, e, assim, criam-se avaliagoes ideol 6gicas diante da situagdo. Essas sdo formas de
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classificar os signos como bons, ruins, verdadeiros, falsos, etc, considerado o contexto

situacional em que 0 signo se envolve.

Reflexdo, pois as ferramentas publicitéarias, entre as quais se inclui o
merchandising editorial, para estabelecerem o valor de troca moldam-se como espelho de
representacdes de uma determinada sociedade, do seu comportamento e de sua cultura. Ja a
teia de significagdes existentes numa conjuntura histérica em um meio social, seu conjunto
cultural e comportamental apresenta-se de modo complexo e é justamente essa complexidade

aexplicagdo para arefracéo.

Os produtos apresentam-se como signos a partir de seu valor de troca. Nao séo
somente objetos que o consumidor adquire, mas signos carregados de significagOes, de
ampliacdo dos valores com base nos principios capitalistas e na cultura socia. As diversas
esferas sociais representam sua realidade de forma particular e o territério de atuacdo dos
signos acaba seccionado, representando essas areas, seus discursos caracteristicos, culturas
diferenciadas, valores e préticas comuns aquele espaco. Conforme Bakhtin, “Cada campo da
criatividade ideolégica tem seu proprio modo de orientacdo para a realidade e retrata a
realidade a sua propria maneira’ (BAKHTIN, 1999, p. 33). Assim, pode-se entender que para
estudar uma sociedade é fundamental observar sua linguagem, sua constitui¢ao discursiva,

pois nela estardo contidas situactes histéricas representativas e reais.

O discurso tem relagéo estreita com a ideologia, pois “todas as manifestacbes da
criacdo ideoldgica — todos 0s signos ndo-verbais — banham-se no discurso e ndo podem ser
nem total mente isolados nem totalmente separados dele” (BAKHTIN, 1999, p. 38). A palavra
€ usada para atribuir significado aos objetos e aos signos sociais, embora ndo os substitua
completamente. Segundo o autor, por todas as suas propriedades, “sua pureza semiética, sua
neutralidade ideol égica, sua implicacdo na comunicacdo humana ordinaria, sua possibilidade

de interiorizacdo e, finalmente, sua presenca obrigatéria, como fendmeno acompanhante, em
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todo ato consciente” apalavra é o “ objeto fundamental no estudo dasideologias’ (BAKHTIN,

1999, p. 39).

A paavra ganha significagdo no contexto de seu uso, momento Unico e de
formacdo histérica. O que agora € algo novo, em seguida ja deixou de ser, mas entra para a
historia e forma os proximos discursos; um elo na cadeia discursiva. Todo discurso é formado
a partir de outros e busca uma atitude responsiva em seus interlocutores, mesmo que esta
resposta seja a simples inércia, resposta que dentro do contexto tera uma adequada leitura. Se

tem carater ideol 6gico, elaborado, o discurso tem objetivos definidos e publico determinado.

Em vista disso, cabe concordar com Eagleton (1997) quando afirma que a
ideologia ndo pode ser definida em uma Unica frase ou conceito, mas envolve alguns
pressupostos que facilitam seu entendimento e utilizagdo tedrica. O autor parte para seis
defini¢cbes do termo, em ordem progressiva de nitidez, iniciando com a visdo de “processo
material geral de producdo de idéias, crencas e valores navida socia” (EAGLETON, 1997, p.
38), assemelhando-se ao termo “cultura’; num segundo apontamento, para o autor, ideologia
“diz respeito a idéias e crencas (verdadeiras ou falsas) que simbolizam as condicBes e
experiéncias de vida de um grupo ou classe especifico, sociamente significativo”
(EAGLETON, 1997, p. 39), conceito proximo a visdo de mundo, embora sgja muito redutor

usar esta expressao.

O autor, posteriormente, trata 0 termo como instrumento de “promocdo e
legitimacdo dos interesses de grupos sociais em face de interesses opostos’ (EAGLETON,
1997, p. 39), sendo a ideologia agui entendida como “um campo discursivo no qual os
poderes sociais que se autopromovem, conflitam e colidem acerca de questdes centrais para a
reproducdo do poder social como um todo” (EAGLETON, 1997, p. 39). Essa definicdo € a

que faz soar o discurso ideolégico como um discurso de oportunidade, do momento
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preparado, de tipo retorico e persuasivo. Comparado com o discurso publicitario e do

merchandising editorial ficafécil o entendimento de suas caracteristicas.

Essa abordagem como promocgado e legitimacdo de interesses € acrescida, numa
quarta visdo, de um poder social dominante. Essa seria a abordagem de conveniéncia de
governantes, garantindo a cumplicidade das classes ou grupos a el es subordinados, em relagdo
as suas idéias. Numa quinta perspectiva, Eagleton acrescenta, ao legitimar interesses de
classes dominantes, o emprego da distorcdo e da dissimulagdo; demonstra seus interesses
como algo natural, dissimulando os reais interesses. Em relacéo ao sexto conceito, o autor diz

que:

Ha, finalmente, a possibilidade de um sexto significado de ideologia, cuja
énfase recai sobre as crencgas falsas ou ilusbrias, considerando-as porém
oriundas ndo dos interesses de uma classe dominante, mas de uma estrutura
material do conjunto da sociedade como um todo (EAGLETON, 1997, p.
39).

Esta dltima definicdo € exemplificada por meio da abordagem de Marx, que
afirma que o fetichismo das mercadorias e a ideologia devem ser observadas nas “relactes
vivenciadas” (EAGLETON, 1997, p. 39). S&o as relacdes discursivas que faréo a mudanca no
pensamento de cada individuo. Entéo, os discursos estaréo a servigo da ideologia, conforme
0s interesses embutidos, numa questdo de dominacdo em meio a uma possivel liberdade,
determinada por essa mesma dominagédo. O consumidor tem a liberdade de escolha, até um

ponto determinado pelos interesses dominantes.

As mensagens de carater publicitario tém seu discurso elaborado com base em
pesqguisas sobre 0 consumidor e estas trazem para os profissionais as caréncias que fardo com
que o produto sgja adequado para supri-las. Na divulgacdo desse produto, o tom das
mensagens desperta sentimentos, crencas e necessidades para que 0 sucesso sgja transformado
em consumo. E uma disputa de marcas, de mercado e de discursos que carregam consigo

interesses, muitas vezes ocultos ou desconhecidos.
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A linguagem carrega consigo a ideologia, que atende interesses, privilegia classes
preterindo outras, que significa coisas para uma forma nova de perceber estas mesmas Coisas,
na busca por diferenciar justamente a forma de serem vistas. E a persuasio que acompanha as
mensagens publicitérias, em que se inclui 0 merchandising editorial e faz de cada relacéo
vivenciada uma possibilidade de sucesso para uma proposta de comunicagdo mercadol 6gica.
O produto tem no discurso a forma de apresentar ao publico uma forma de compensagédo dos
seus desgjos, através do valor de troca ampliado, atendendo aos anseios dos fabricantes, que
consolidam a venda, e do consumidor, que busca a solugdo para uma Situagdo que se

apresenta, em sua consciéncia, como problema.

Os fatores ideol6gicos que compdem a mensagem, sgja ela do merchandising
editorial ou de qualquer outra ferramenta do composto mercadoldgico, estdo presentes nos
enunciados. Esse termo, sera definido conceitualmente a seguir, € referido por Bakhtin e sera
utilizado, principalmente, por seu caréter dialégico e por fazer parte da comunicagéo efetiva

entre individuos.

1.2 O enunciado para Bakhtin

Estudar a linguagem com base em Bakhtin requer uma dose de cuidado no
tratamento com os termos, pois sua metodol ogia dotou de significacéo diferentes verbetes que
outros autores também utilizam, mas com significados nem sempre similares ou idénticos.
Dentre estes pode-se citar o0 termo “enunciado”, que aqui se procura definir, sem, no entanto,
pretender-se um consenso sobre a significacdo do termo, o qual apresenta vasta area de

defini¢bes e empregos, e umalarga utilizacdo dentro dos estudos da linguagem.

Para Bakhtin (2003), a nocdo de enunciado parte de uma unidade tematizada,

dial6gica e problematizadora. Nele, afala do sujeito € personificada, criando sua historicidade
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determinada situagcdo dada.

Pode-se, também, conceber o enunciado como unidade de comunicacdo e de
significacdo, sempre contextualizado. Vérios podem ser os enunciados, em tempos e
contextos diferentes, mesmo que utilizando a mesma formagao sintatica. A significagdo passa,
entdo, a ser relativa ao contexto e ndo a frase em s e sua constituicdo Iéxica ou sintética,
sendo possiveis as repeticdes da mesma frase em um nimero infinito de enunciados. E a
amostra de que o enunciado € Unico, pois tece sua significacdo no contexto em que ocorre,
com espago e tempo definidos e irreprodutiveis. Na perspectiva bakhtiniana, incluindo os
estudiosos do Circulo de Bakhtin, pode-se ler que as nogbes de enunciado/enunciacéo tém
papel central na concepcdo de linguagem, pois a linguagem é concebida a partir de um ponto
de vista historico, cultural e socia, que inclui a comunicagdo efetiva entre sujeitos, aém do

discurso nela envolvido.

Embora a concepcdo de enunciado/enunciagdo ndo esteja acabada na obra de
Bakhtin, uma vasta contribuicdo para o entendimento das caracteristicas do enunciado é
apresentada. Alguns pontos s&o de clareza maior, como a existéncia de um autor e destinatario

necessariamente. O destinatério se apresenta com vérias faces, perfis e varias dimenses.

A denominacdo de destinatario, emissor, receptor, locutor e interlocutor merecem
um adendo especial, pois ha diferentes interpretagdes nas areas da linglistica e da teoria da
comunicacdo. Na teoria da comunicagdo, 0 modelo corrente de comunicacdo se baseia na
dicotomia codificacdo e decodificagdo, modelo ja classico, que fundamenta diversas

abordagens do texto e do discurso, além de discussdes a respeito das linguagens.

Tratando a comunicagdo COMo UM Processo em que o emissor codifica a
mensagem e o receptor a decodifica, tal modelo pressupde que, havendo o
dominio do codigo - 0 que permite uma decodificagdo adequada -, o sentido
original da mensagem (ou em outros termos, a intencéo do emissor) pode ser
resgatado (PENNA, 2002, p. 13).
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O problema apontado nesse modelo € o0 seu grau de mecanicidade, pois 0 emissor
€ 0 responsavel pela codificacdo da mensagem, enquanto o receptor tem gque remontar a
mensagem ao recebé-la e, de acordo com o0 seu conhecimento do codigo da mensagem,

reconstituir asignificagdo original. Assim,

[...] ato grau de automatismo, o dominio do codigo garantiria uma "leitura’
(ou sgja, uma decodificagdo) univoca e sem ambiguidade. Este modelo,
portanto, desconsidera tanto a atividade - o "trabalho”, nos termos de
Possenti (1993) - dos interlocutores (emissor e receptor, no modelo em
discussdo), quanto o0s processos de interpretacdo e de negociagdo do sentido
(PENNA, 2002, p. 15).

O falante nem sempre é supremo dentro do processo, 0 todo-poderoso, mas
também ndo pode ser considerado um indtil. “Entre ele e 0 ouvinte estq a lingua, e, na
verdade, o que foi dito, se, por um lado, € a garantia a qual pode apelar o locutor, se acusado
de produzir um efeito que ndo intencionava, pode ser a garantia do interlocutor de que tal
efeito decorre do que foi dito”, afirma Possenti (1995, p. 58), para quem os interlocutores séo

os trabal hadores da lingua.

Essa abordagem de Possenti, comparada com a teoria da comunicac&o, mostra que
seria impossivel o trabalho dos interlocutores num sistema imutével, efetivamente
estruturado, e aponta para a mecanicidade do modelo tedrico da comunicagdo. Na teoria de
Possenti, a“lingua’ corresponde ao codigo e o falante, ou locutor, é o emissor, que escolhe os
recursos que a lingua oferece de acordo com sua atividade, de acordo com a finalidade
pretendida. No entanto, o processo de comunicacdo ndo se resume a codificar e decodificar
uma mensagem, ou segja, envolver emissor e receptor. “ O sistema linguistico ndo atua sozinho
na construcéo da significacdo, sendo relevantes diversos outros fatores (como o contexto, 0s
conhecimentos de mundo, aintencdo, arelacdo entre os interlocutores, entre outros) (PENNA,

2002, p. 15)”.
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O processo comunicativo mediado por interlocutores apresenta maior dinamismo
e deixa de lado o processo unilateral, pois a compreensdo da significacdo é realizada na
interacdo entre os participantes da acéo, descartando a leitura univoca. Nessa perspectiva, a
noc¢ao de emissor e receptor ganha uma nova abordagem. Ao invés de ser notado apenas como
agente de emissdo ou recepcdo, os interlocutores sdo vistos como seres sociais constituidos

pelas interacOes sociais de que participam.

Com o conhecimento sobre o destinatério, possivel por meio das pesquisas e
observagdes, o produtor da mensagem estara construindo um enunciado com as caracteristicas
que englobam suas preferéncias, aproximando da compreensdo amejada. Ja em outros
momentos a platéia sera desconhecida. Essa consideracdo faz com que os estilos do enunciado
sejam diferentes, o que remete aos estudos dos géneros do discurso, de Bakhtin. Entéo, o
enunciado apresenta certas marcas que 0 caracteriza em relacdo ao produtor e também ao
destinatario, pois 0 enunciado ndo sobrevive fora da esfera de compreensdo, de conhecimento

comum na sociedade; faz parte do universo de seus interlocutores.

Para melhor situar a compreensdo sobre o enunciado € importante a observacéo

que evidencia o que afirma Bakhtin, pois, para o autor:

os limites de cada enunciado concreto como unidade da comunicacéo
discursiva sdo definidos pela alternancia dos sujeitos do discurso, ou sgja,
pela aternancia dos falantes. Todo enunciado — da réplica sucinta
(monovocal) do didlogo cotidiano ao grande romance ou tratado cientifico —
tem, por assim dizer, um principio absoluto e um fim absoluto: antes do seu
inicio, os enunciados de outros; depois do seu término, os enunciados
responsivos de outros (BAKHTIN, 2003, p. 275).

A constatacdo de que o enunciado é a demonstracdo do processo de interacdo
verbal entre os interlocutores, materializado nos discursos destes, ressalta sua condicéo de
elemento concreto do processo de comunicagdo social. A participacdo dos falantes é a

observacdo necessaria para o entendimento do enunciado, pois “o falante termina o seu
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enunciado para passar a palavra ao outro ou dar lugar a sua compreensdo ativamente

responsiva’ (BAKHTIN, 2003, p. 275), num processo dial dgico.

O sentido do enunciado passa a ser determinado pelo contexto, pela situagdo em
que se desenrola. N&o € uma frase ou um aglomerado de frases, mas um todo de significacao.
Para que possa ser classificado como enunciado € necessério uma significagdo em meio auma
situacdo contextual, com significagdo aos interlocutores. O ponto-chave para entender o
enunciado, a partir de Bakhtin, € levar em conta 0 processo de interacdo em que €le acontece,
a amplitude do contexto que o cerca, a “entonacdo expressiva pertencente ao enunciado”
(BAKHTIN, 2003, p. 291). Sua constituicdo é determinada pelo carater socia da interacéo,
dos interlocutores do processo em seu aspecto concreto; é o signo ideoldgico por exceléncia,
carregado de um tom emocional, sarcastico, informativo, etc. Essas caracterizagdes criam

sentido aos interlocutores, pelo carater dial dgico estabelecido nas relagdes.

1.3 O diaogismo

Os estudos da linguagem, na perspectiva bakhtiniana, devem ao conceito de
dialogismo a nocéo da propria linguagem e de sua antropologia filosofica. Bakhtin aponta que
“a lingua, em sua totalidade concreta, viva, em seu uso real, tem a propriedade de ser
dialégica’ e que “o dialogismo sdo as relacfes de sentido que se estabelecem entre dois
enunciados’ (FIORIN, 2006, p. 18). As relacOes ndo sdo restritas ao didlogo face aface, este é
apenas uma forma para acontecer; todo o enunciado é dialogico, independente de sua

dimensdo como parte do processo comunicativo.

Bakhtin afirma que:

[...] todo falante € por si mesmo um respondente em maior ou menor gra:
porgue ele ndo € o primeiro falante, o primeiro ater violado o eterno siléncio
do universo, e pressupfe ndo sd a existéncia do sistema da lingua que usa
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mas também de alguns enunciados antecedentes — dos seus e alheios — com
0S quais 0 seu enunciado entra nessas ou naquelas relacdes. Cada enunciado
€ um elo na corrente complexamente organizada de outros enunciados
(BAKHTIN, 2003, p. 272).

Assim, demonstra-se que o carater dialégico da lingua é fundamental para o
entendimento de como a linguagem carrega consigo tragos socio-ideol6gicos e, ab mesmo
tempo, apresenta seu cardter social constitutivo. O dialogismo esta na utilizagdo real da

lingua, narealidade vivida por cadaindividuo em suas relacGes na sociedade.

Os estudos de Bakhtin apontam que as unidades da lingua sdo neutras, a0 passo
gue o enunciado carrega emocdes, paixdes, juizos de valor. Em um determinado momento,
um enunciado poderd ser interpretado como zombaria ou brincadeira, pois o contexto em que
ele foi aplicado completa seu significado dessa forma. Em outro momento, a mesma
sequéncia de unidades da lingua determinard uma exclamacdo, uma manifestacdo de

indiferenca, de amor ou de outro sentimento que expressa a condicéo do interlocutor.

“Néo basta saber o que significa cada uma das unidades da lingua que compdem
esse enunciado, para apreender seu sentido. Para isso, € preciso perceber as relacOes
dialégicas que ele mantém com outros enunciados [...]", airma Fiorin (2006, p. 23), ao
referir-se a um dialogo entre Lula e Collor, em 1988, candidatos a presidéncia do Brasil. Isso
€ importante, na medida em que o enunciado proferido por Lula “Eu sabia que vocé era
collorido por fora, mas caiado por dentro”, traz outros enunciados do discurso politico da
época. “Collorido, com dois/I/, faziareferéncia ao nome de Collor e, portanto, designava seus
partidarios’ (FIORIN, 2006, p. 23); Ronado Caiado, entdo candidato a presidéncia da
Republica, da direita politica atual havia feito uma denincia de corrupgdo, caso chamado de
Lubeca. “Sendo uma réplica aos enunciados do discurso politico da época, o contelido desse
enunciado seria: eu sabia que vocé era de centro-esquerda na aparéncia, mas na esséncia € de

direita’ (FIORIN, 2006, p. 24).
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A correlagcdo entre fatores econdmicos, sociais, culturais e tecnoldgicos tem
tornado as fronteiras dos géneros discursivos mais ténues, com 0s enunciados antigos
perpassando novos enunciados, mesmo de outras &reas de interesse ou conhecimento,
aumentando a interdisciplinaridade da linguagem. Assim, cada vez mais 0 enunciado
constitui-se a partir de outros enunciados, um como uma réplica de outro, em que, no minimo,
aparecem duas vozes, mesmo ndo totalmente visiveis (FIORIN, 2006). A forma deste
enunciado, ou melhor, suaintencdo pode ter um propdsito variado, desde uma agéo de acordo
ou contrariedade, de aceite ou recusa, de conciliagdo ou polémica, dependendo justamente

daguela situacdo especifica, contextua e Unica.

Conceber a linguagem sem a percepcao de que é no didogo que ela efetiva-se

seria um equivoco, segundo os pressupostos bakhtinianos. Para Bakhtin,

o didogo, no sentido estrito do termo, ndo constitui, é claro, sendo uma das
formas, é verdade que das mais importantes, da interacéo verbal. Mas pode-
se compreender a palavra ‘didogo’ num sentido amplo, isto € nédo apenas
com a comunicacdo em voz alta, de pessoas colocadas face a face, mas toda
comunicacdo verbal, de qualquer tipo que sgja. O livro, isto €, o ato de fala
impresso, congtitui igualmente um elemento da comunicacdo verbal
(BAKHTIN, 1999, p. 123).

Fiorin (2006) assevera essa forma de entendimento do didogo em Bakhtin para
esclarecer que os enunciados sdo lugares de luta entre as vozes sociais, ou sgja, lugares de
contradicdo. O autor também ressalta que o conceito de dialogismo ndo deve ser dissecado em
uma unica abordagem. Para ele, existem o primeiro, chamado constitutivo; o segundo,
incorporativo; e o terceiro conceito do termo, que trata da constituicdo do individuo e seu

principio de ac&o, ou sgja, 0 sujeito constitutivamente dial 6gico.

O primeiro conceito de dialogismo é inerente a0 modo de funcionamento real da
linguagem, ou sgja, “todos o0s enunciados constituem-se a partir de outros” (FIORIN, 2006, p.
30). Esta conceituacdo remete aos tempos presentes na comunicacdo cotidiana, pois estéo

presentes nela os enunciados passados, 0s presentes e também os futuros, que abordardo o
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tema e outros temas com proximidade a este, com a participagdo dos interlocutores e dos
fatores sociais que determinam aguele momento como Unico. “Quando se fala em dialogismo
congtitutivo, pensa-se em relagdes com enunciados ja congtituidos e, portanto, anteriores e
passados. No entanto, um enunciado se constitui em relacdo aos enunciados que o precedem e

gue o sucedem na cadeia de comunicacdo” (FIORIN, 2006, p. 32).

A formagdo do discurso, na perspectiva bakhtiniana, €, num todo, dial6gica, ou
sgja, aformacgdo do enunciado se da através dos outros enunciados ja el aborados, mas também
dos que virdo como resposta a estes ou relativos ao assunto abordado. O contexto podera
modificar um enunciado passado a medida que outras provas discursivas forem estabelecidas
e 0 entendimento do fato tomar novos rumos. Nota-se que ndo acontece 0 esgotamento do
discurso quando finda o processo comunicativo entre duas pessoas, apenas 0 enunciado se

fecha e abre a possibilidade de outros seguirem seu assunto, fato que caracteriza o dial ogismo.

O segundo conceito de dialogismo apontado pelo autor, ao contrario do
constitutivo que ndo se mostra no fio do discurso, trata “da incorporacdo pelo enunciador da
voz ou das vozes de outro(s) no enunciado” (Id.), referindo-se a uma forma composicional,
maneiras externas para que sgiam mostradas as outras vozes no discurso. Ele pode ser
elaborado de duas maneiras. uma pela citacdo nitida, que Bakhtin chama de discurso
objetivado, e outra em que a separagdo entre o enunciado do citante e do citado ndo é muito
nitida. As formas diretas de incorporacdo das vozes podem usar artificios como aspas, ao

passo que a separacdo ndo muito clara pode ser feita por uma parédia ou pela estilizagdo.

Ja o terceiro conceito de dialogismo leva em conta a constituicdo do sujeito, de
sua consciéncia. O principal apontamento de Bakhtin € que o sujeito se constréi com base no

outro, age em relagéo ao outro. No entanto,

0 sujeito ndo é assujeitado, ou seja, sUbmisso as estruturas sociais, nem é
uma subj etividade autdbnoma em relagdo a sociedade. A apreensdo do mundo
€ sempre situada historicamente, porque o sujeito esta sempre em relacéo



41

com outro(s). O sujeito vai constituindo-se discursivamente, apreendendo as
VOzes sociais que constituem a realidade em que estd imerso, e, @ mesmo
tempo, suas inter-relagdes dialdgicas. Como a realidade é heterogénea, o
sujeito ndo absorve apenas uma voz social, mas varias, que estdo em
relacdes diversas entre si. Portanto, o sujeito é constitutivamente dial 6gico
(FIORIN, 2006, p. 55).

A0 mesmo tempo em gue aponta os trés conceitos de dialogismo, Fiorin ressalta
gue “ndo se pode dizer que haja dois tipos de dialogismo: entre enunciados e entre o locutor e
seu interlocutor. Na verdade, o interlocutor € sempre uma resposta, um enunciado e, por iSso,

todo dialogismo sdo relagdes entre enunciados’ (FIORIN, 2006, p. 32).

Essa conceituagdo de dialogismo em etapas demonstra a importancia deste
pensamento da teoria bakhtiniana e ressalta a ligagdo do sujeito com a realidade em que ele
estainserido. Logo, suaformagao apresenta um caréter social, suaformade agir influenciard e
serd influenciada pelos outros, determinando sua consciéncia por meio das outras vozes que
exaltam posicBes de sentido diferenciadas ou comuns nos discursos sociais. E a persuasio
interna que determina sua consciéncia e as posicdes ndo se mantém fixas, mas, abrem-se

costumeiramente as mudancas.

A consciéncia do individuo formar-se-a entéo por sua abertura as outras vozes que
compdem seu contexto, sua plataforma de convivéncia O grau de receptividade da
consciéncia determinard seu carédter individual; quanto mais aberta, mais social; quanto mais

conservadora, maisindividual.

Sendo a consciéncia sociossemiotica, ou sgja, formada de discursos sociais,
0 que significa que seu contetido € signico, cada individuo tem uma histéria
particular de congtituicdo de seu mundo interior, pois ele é resultante do
embate e das inter-relagdes desses dois tipos de vozes (FIORIN, 2006, p.
56).

Os discursos proferidos pelos individuos sdo determinados pela relacdo desse
interlocutor com os outros e 0s contatos verbais derivados do conjunto de estruturas existente

na sociedade. Bakhtin afirma que “[...] das condic¢des, formas e tipos da comunicacdo verbal
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derivam tanto as formas como os temas dos atos de faa’ (BAKHTIN, 1999, p. 42), ou sga,
existira uma propriedade maior do falante quando ele se manifestar sobre determinado
assunto gque conhece, que tenha ligagdo com 0 mesmo, com o contexto de acontecimento ou
com a histéria. A partir do conhecimento sobre um assunto, por meio da dialogia com outros
discursos, seré formada a consciéncia sobre tal fato, unindo a individualidade com o social.

Assim, impregnam-se no enunciado vérias vozes, dando-lhe um caréter dial égico.

1.4 Polifonia

A forma suprema da condic¢ao dial 6gica de um enunciado € apresentada quando se
apresenta o carater polifénico, ou sgja, com varias vozes notaveis no enunciado, com igual
valor referente as outras. Koch (1987) afirma que “a nocéo de polifonia|...] pode ser definida
como a incorporagdo que o locutor faz a0 seu discurso de assercdes atribuidas a outros
enunciadores ou personagens discursivos — ao(s) interlocutores, a terceiros ou a opiniao

publicaem gera” (KOCH, 1987, p. 142).

Pela perspectiva bakhtiniana, forma de avaliar a polifonia, apresentada por
Koch, poderia estar mais proxima do dialogismo do que da propria polifonia. Bakhtin foi
guem primeiro teorizou sobre o termo polifonia, remetendo-se as vozes polémicas do
discurso. Para o autor, Dostoievski foi o criador do romance polifénico, ou seja, vozes sociais
que participam do embate no discurso. Segundo Bakhtin, “a multiplicidade de vozes e
consciéncias independentes e imisciveis e a auténtica polifonia de vozes plenivaentes
constituem, de fato, a peculiaridade fundamental dos romances de Dostoievski” (BAKHTIN,

2002, p. 4). Marcava-se, assim, a distincdo entre o romance monol égico e o polifdnico.

Na visdo bakhtiniana, 0 monologismo demonstra que o autor concentra em si

mesmo todo o processo de criagdo e se torna o Unico centro irradiador da consciéncia, das
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vozes, imagens e pontos de vista do romance. Ele ‘coisifica’ tudo e tudo vira objeto mudo
deste centro irradiador. No modelo monol égico, a existéncia da consciéncia ndo é admitida e
0S personagens ndo tem mais nada a dizer, pois ja disseram tudo, e o0 autor, de sua posi¢céo

distanciada e com seu excedente decisivo, ja disse a Ultima palavra por elas e por si.

A visdo monolégica € apresentada em momentos em que a tensdo ndo pode
mostrar-se; entdo, exibem-se as condigdes harmbnicas, Unicas e de unilateraidade. A
polifonia do discurso é possivel, principalmente, devido ao sistema capitalista, sgja pela
divisdo em classes sociais, sgja pelas vozes que proporcionam a sociedade o rompimento do
equilibrio ideoldgico. E o sistema tipico da tensio nos discursos, nos quais a participacio dos

interlocutores praticamente descarta o processo comunicativo mecanicista.

Ducrot (1987) afirma em sua teoria sobre a polifonia que o locutor é o responsavel
pelo enunciado e os enunciadores representam diferentes pontos de vista dentro de um mesmo
enunciado, podendo o texto contar com mais de um locutor e varios enunciadores. O autor da
relevancia a algumas vozes do enunciado, precisamente a do locutor, na medida em que o
responsabiliza por este. Ao mesmo tempo, Ducrot aponta como formas de polifonia o

aspeamento, aironia, a negacdo e o discurso indireto livre.

Enquanto para Ducrot a polifonia € uma questdo estrutural, e ndo de vozes, para
Bakhtin as vozes que compdem uma obra polifonica séo sujeitos do discurso que proferem,
ndo objeto do discurso do autor. S0 sujeitos que definem a polifonia justamente pela sua
convivéncia, pelainteracéo, fazendo da multiplicidade de vozes e consciéncias independentes
a caracteristica maior do terreno em que o discurso é elaborado. O personagem, ao fazer uso
do discurso, traz sua linguagem, estilo, énfase, nunca demarcados pelo autor, mas alcancados

no decorrer da obra a sua maneira de expressao.

Uma obra polifénica € uma obra que apresenta Seus personagens e,

conseglientemente, suas vozes, inacabados, em constante evolucdo. O autor € um regente e 0s



personagens participam da historia, interagem com o autor e ndo sofrem interferéncia nem
controle sobre suas vozes. E um cruzamento e interagio de participantes no didogo com
igualdade, embora se mantenha a individualidade, marcada pelo papel que desempenha o
personagem. S&0 0s personagens que mantém cada um sua voz e sua consciéncia em isonomia

com as demais e sem prejuizo para o processo polifénico.

Embora o processo polifonico dé igualdade de valor as vozes, Bakhtin ndo relega
a segundo plano o papel do autor. O autor ndo € passivo, mostra sua atividade na relacéo
dialégica que mantém com o0 personagem, retratada como provocagdes, interrogacdes,
apresenta respostas, concordancias ou discordancias, caracteristicas da posi¢do do autor em
relacdo aos personagens na obra polifénica. O autor também sustenta que a palavra ndo é
propriedade exclusiva do falante, pois outras vozes que antecederam aguela manifestacéo
estdo presentes no discurso. “Em cada palavra ha vozes, vozes que podem ser infinitamente
longinquas, andnimas, quase despersonalizadas, inapreensiveis e vozes proximas que soam
simultaneamente” (BAKHTIN, 2003, p. 353). Um discurso polifénico remete a uma
participacdo social mais intensa no grupo, com resposta de aprovagdo, contribuicao,
desaprovacdo, interrogagdo, sendo importante nas diversas areas do conhecimento e atuagdo

do individuo.

Desse modo, a polifonia, para Bakhtin, € um jogo dramético de vozes, que cria
uma espécie de tensdo dialética, caracteristica propria do discurso, e que demonstra os tragos
sociais e culturais dos personagens da obra. E a amostra de que nada esta acabado, inclusive
0s personagens, a medida que a liberdade Ihes é concedida para que atuem naguele terreno
com 0 uso de sua capacidade de interlocutor. Cada area em que o individuo atua apresenta
caracteristicas especificas e linguagem com tracos Unicos, particulares, que, utilizados dentro

dessa esfera, apresentam uma similaridade que permite sua classificagdo como género.
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No discurso, apresentar similaridade significa unir por algumas caracteristicas
observaveis na linguagem, ou sgja, no uso da lingua. Essa condicdo € possivel gracas aos
agrupamentos de pessoas por afinidade, por conhecimento, por atividade ou habitos,
formando as esferas sociais mesmo em diferentes posicdes geograficas, mas com
possibilidade de interacdo e entendimento mutuo, pois fazem parte de um bloco caracteristico,

unido, entre outras coisas, pelo discurso. Assim, compdem-se 0s géneros discursivos.

1.5 Géneros do discurso

As caracteristicas similares da linguagem utilizada nas diversas esferas da
sociedade fizeram com que ocorresse um agrupamento dos discursos por similaridade.
Embora a forma de fazé-lo seja em a guns aspectos contestada até hoje, uma vez que cada um
usou o conceito de género do discurso conforme Ihe foi conveniente, contribuiu para agrupar
0s textos que tinham propriedades comuns e, assim, mostrar as especialidades de

determinadas éreas por seu vocabulario e trabalho discursivo.

O emprego da lingua efetua-se em forma de enunciados (orais e escritos)
concretos e Unicos, proferidos pelos integrantes desse ou daguele campo da
atividade humana. Esses enunciados refletem as condicbes especificas e as
finalidades de cada referido campo ndo s6 por seu contetdo (temético) e
pelo estilo da linguagem, ou sga, pela selecdo dos recursos lexicais,
fraseol6gicos e gramaticais da lingua, mas, acima de tudo, por sua
construcéo composicional (BAKHTIN, 2003, p. 261).

A unido entre o contelido temético, o estilo e a construcdo composicional, dentro
de um determinado campo da comunicagdo, trazem a elaboracéo de géneros discursivos com
alguma estabilidade. E o surgimento do que se denomina de géneros do discurso. E
importante frisar que “Bakhtin n&o vai teorizar sobre o género, levando em conta o produto,
mas 0 processo de sua producdo. Interessam-Ihes menos as propriedades formais dos géneros

do que a maneira como eles se constituem” (FIORIN, 2006, p. 61). A fim de contribuir com
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0S objetivos deste trabalho, sera apresentada a constituicdo do produto discursivo do
merchandising editorial, com apontamentos de sua producdo, formas e causas gque o levam a

ser formatado como tal.

Os estudos realizados em relacdo ao género, anteriores a Bakhtin, situam-se,
principalmente, no nivel dos géneros literérios, deixando de lado os géneros discursivos,
embora Aristételes tenha iniciado seus estudos no campo da poética e da retérica. Estes
géneros, segundo o0 autor russo, possuem rigueza e diversidade infinitas, na medida em que as
atividades da vida humana séo inesgotéveis. Cada atividade apresenta um repertorio de género
discursivo especifico e sua mutabilidade esta ligada ao crescimento e ao desenvolvimento do

grupo, num processo de complexidade constante e de formag&o de novos géneros discursivos.

Uma das principais caracteristicas dos géneros discursivos é sua heterogeneidade,
0 que pode ter contribuido para que seu estudo néo fosse realizado em periodos passados. A
prépriaidéa de que a heterogeneidade dos géneros é tdo grande, que um Unico plano para seu
estudo é impossivel, € uma situacdo que dificulta o estudo, hgja vista que a constitui¢céo dos
géneros do discurso vai desde uma correspondéncia oficial militar, passando por um
enunciado publicitéario ou um romance, até a uma conversa do cotidiano, cujas possibilidades
s80 téo largas quanto as esferas da comunicagdo na sociedade. Cabe, assim, ao género fazer a

ligagéo davida social com alinguagem.

Bakhtin ressalta que se deve ter atencdo especia para uma diferenca essencial que

caracteriza os géneros do discurso como primarios (simples) e secundérios (complexos):

[...] ndo se trata de uma diferenca funcional. Os géneros discursivos
secundérios (complexos — romances, dramas, pesquisas cientificas de toda
espécie, os grandes géneros publicisticos, etc.) surgem nas condicdes de um
convivio cultural mais complexo e relativamente muito desenvolvido e
organizado (predominantemente o escrito) — artistico, cientifico,
sociopolitico, etc. No processo de sua formagdo eles incorporam e
reclaboram diversos géneros primérios (simples), que se formaram nas
condigdes da comunicagdo discursivaimediata (BAKHTIN, 2003, p. 263).
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Os géneros primarios (smples) sGo os que tém ligacdo mais estreita com a
comunicagdo cotidiana, com a realidade concreta e com enunciados reais de autoria algumas
vezes pouco clara. A reelaboracdo do género primério, ao integrar agora 0 género complexo,
considerado ideoldgico, faz com que essa ligagdo com a realidade seja rompida, adquirindo

um carater especial nesta ruptura.

E importante observar que a proposta tedrica bakhtiniana relativiza a condi¢do do
género discursivo a medida que o classifica como “tipos relativamente estaveis’ (BAKHTIN,
2003, p. 262). “Os géneros estdo sempre vinculados a um dominio da atividade humana,
refletindo suas condicdes especificas e suas finalidades’, ressalta Fiorin (2006, p. 62). Sua
estabilidade € demonstrada, como dito anteriormente, no contelido temético, no estilo e na

organizacéo composicional.

O contetido temético “néo é o assunto especifico de um texto, mas é o dominio de
sentido que se ocupa 0 género. [..] As sentencas tém como contelido tematico a decisdo
judicial” (FIORIN, 2006, p. 62). Essa € a ligagdo temética dentro de cada atividade humana,
em que a linguagem é um elo da cadeia que permite a identificacdo desta esfera e de seus

participantes, pelos discursos proferidos.

Ja a constru¢do composicional é a forma de organizar o texto, de montar a

estrutura com os itens que comporao a obra. Como exemplifica Fiorin:

[...] sendo a carta uma comunicacdo diferida, é preciso ancora-la num tempo,
num espaco e numa relagdo de interlocucdo, para que os déiticos usados
possam ser compreendidos. E por isso que as cartas trazem a indicacgo do
local e da data em que foram escritas e 0 nome de quem escreve e da pessoa
para guem se escreve (FIORIN, 2006, p. 62).

A escolha do estilo de um enunciado e sua consegiiente classificagdo como género
discursivo é uma selecdo de meios linguisticos. “Estilo €, pois, uma selecdo de certos meios

lexicais, fraseoldgicos e gramaticais em funcdo da imagem do interlocutor e de como se
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presume sua compreensao responsiva ativa do enunciado” (FIORIN, 2006, p. 62). Aqui se
enquadram as formas oficiais de comunicagdo e seus recursos léxicos empregados para

manter-se o respeito e o tratamento hierérquico tido em uma organi zacéo.

O edtilo é indissocidvel de determinadas unidades teméticas e — 0 que é de
especial importdncia — de determinadas unidades composicionais. de
determinados tipos de construcdo do conjunto, de tipos do seu acabamento,
de tipos da relacdo do falante com outros participantes da comunicacéo
discursiva — com os ouvintes, os leitores, os parceiros, o discurso do outro,
etc (BAKHTIN, 2003, p. 266).

Inimeros seriam os estilos passiveis de listagem e de estudo, embora Bakhtin ndo
pretendesse fazer um catdogo de géneros discursivos, com seu estilo, descricdo, estrutura
composiciona e contelido tematico, a fim de orientar a andlise de enunciados. Talvez ndo
pelo seu nlmero e quantidade de possibilidades, mas porque um género apresenta seu carater
de estabilidade por um certo periodo de tempo, podendo, com a evolucdo, formar um novo
género discursivo, que estara inserido em uma esfera especifica da sociedade. Por outro lado,
“0 que importa verdadeiramente € a compreensdo do processo de emergéncia e de
estabilizacdo dos géneros, ou sgja, a intima vinculacdo do género com uma esfera de

atividade’ (FIORIN, 2006, p. 63).

Utilizando o exemplo do romance naturalista para explicar a importancia de
estudar um determinado género discursivo, Fiorin (2006) aponta que centrar-se somente no
estilo ou na composi¢cdo do mesmo sera insuficiente. “O que é preciso é entender por que o
enunciado do romance naturalista € assm construido, quais os elementos (condicdes
especificas e finalidades) da esfera da atividade literéria que levam ao surgimento desse tipo

de enunciado” (FIORIN, 2006, p. 63).

A historicidade dos géneros demonstra que sua estabilidade é efetivamente
relativa, pois arelagdo com a area em que o género discursivo materiaiza-se é que determina

seu grau de mudanga, de evolugdo e de recaracterizagdo com o passar do tempo. O que se
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pode afirmar € que “as mudancas historicas dos estilos de linguagem estdo indissoluvel mente
ligadas as mudancas dos géneros dos discursos’ (BAKHTIN, 2003, p. 267) e que uma visao
superficia sobre os géneros discursivos deixaria de lado a complexa dinamica histérica que os

abarca.
S0 0s géneros do discurso que

[...] refletem de modo mais imediato, preciso e flexivel todas as mudancas
que transcorrem navida social. Os enunciados e seus tipos, isto €, 0s géneros
discursivos, sdo correias de transmissdo entre a histéria da sociedade e a
histéria da linguagem. Nenhum fenémeno novo (fonético, Iéxico,
gramatical) pode integrar o sistema da lingua sem ter percorrido um
complexo e longo caminho de experimentacdo e elaboracdo de géneros e
estilos (BAKHTIN, 2003, p. 268).

No campo da comunicagdo social, as mudangas nos géneros discursivos podem
também refletir mudancas na sociedade, num ambito profundo e entrelacado. Isso porque a
mensagem nos veiculos de comunicagdo ganhou importancia central na sociedade atual, cujo
valor da informacéo é elevado e a disputa pela mesma atrai empresas, pessoas e nagdes, com
interesses diversos, que se deslocam sobre a fungdo social do jornalismo e a funcéo

mercadol 6gica da publicidade, apenas para exemplificar as duas areas maiores deste campo.

As mudangas sdo dadas pelos tons dos enunciados dos géneros discursivos, néo
somente os de cardter secundario (literario, cientifico, publicistico, etc.), considerados
ideol 6gicos, mas também os primérios, que apresentam maior proximidade com as conversas
didrias, intimas, de circulo familiar ou mesmo filosdficas. A propria passagem de um género
discursivo para outro € responsavel pela mudanca em ambos os lados, pois renovara o antigo

a0 passo gque também criara um novo.

A abordagem dos conceitos da linguagem, principalmente a partir de Mikhail
Bakhtin, foram importantes nesta primeira parte do trabalho por servirem de suporte para a

analise do objeto de estudo. Pensar que o discurso publicitério € um género remete a estudar
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suas caracteristicas de linguagem, na busca por definir o merchandising editorial enquanto
prética da linguagem. A condi¢gdo social exposta na sociedade brasileira € de refor¢o do
discurso da midia, aprovacéo das técnicas de consumos, de exatacdo da estética, do corpo,
enfim, de valorizagdo da mensagem veiculada pela comunicacdo televisiva e isso demonstra
um dialogismo e uma polifonia dos discursos, pois 0 espectador passa a ser interlocutor e
formar sua consciéncia em meio a uma sé&rie de mensagens com cardter apolégico e
ideol 4gico.

A partir dos objetivos deste estudo, € importante elencar as caracteristicas da
comunicagdo, seus meios, principalmente a televisdo, seus produtos e os fatores que se
entrelacam ao discurso proferido pelas vérias formas de comunicac3o realizadas. E arealidade
que ganha espaco na ficcdo e mistura consigo aspectos que, muitas vezes, tém caréter dubio
frente ao espectador. Assim, no préximo capitulo, tecer-se-a consideragdes sobre o campo da
comunicagdo social, desde a situagdo que proporcionou 0 surgimento da comunicagdo de

massa, até a realidade do merchandising editorial, objeto deste estudo.



2 DA COMUNICACAO DE MASSA AO MERCHANDISING EDITORIAL

A era daindustrializacéo e da producdo em série modificou consideravelmente a
forma de organizacdo das sociedades. As mudancas abarcaram a organizacdo do trabaho, a
divisio de renda, os métodos de producdo e, principalmente, de comercializacéo,
anteriormente baseada na troca. Nasce, assim, a necessidade de um trabalho especializado
para cuidar do excedente de producdo, para que ndo ocorra estocagem e perdas pela néo
comercializagdo. Entra em cena a comunicagéo, com a funcdo de informar a populagdo sobre

0s produtos existentes e passa a criar conceitos sobre marcas e produtos.

Essa evolucéo levou centenas de anos para se concretizar, mas as mudancas sao
sentidas até hoje, em plena sociedade contemporanea, com mostras de que, a cada dia, a
producdo e o consumo ganham maior velocidade. S8o efeitos da globalizacdo, com “as
distancias ndo significando mais nada. [...] E, para alguns a liberdade face a criagcdo de
significado, mas para outros pressagia a falta de significado” (BAUMAN, 1999, p. 24). E a
realidade da comunicagéo de massa na sociedade moderna, em que o significado de massa
corresponde a “um conjunto de elementos no qual 0 nimero de pessoas que expressam
opinido é sempre muito menor do que o das que recebem” (FERREIRA, 2007, p. 167). Os
veiculos da midia convencional — radio, televisdo, jornal e revista — sd0 0s representantes
tradicionais da midia de massa na atualidade e atuam em ambito local e global, dependendo

de sua abrangéncia.
Na modernidade,

a influéncia dos acontecimentos distantes sobre eventos proximos, e sobre a
intimidade do eu, se torna cada vez mais comum. A midia impressa e
eletrobnica obviamente desempenha um papel central. A experiéncia
canalizada pelos meios de comunicacdo, desde a primeira experiéncia da
escrita, tem influenciado tanto a auto-identidade quanto a organizacdo das
relagfes sociais (GIDDENS, 2002, p. 12).
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A constituicdo do sujeito como ser cultural envolve a midia como transmissora de
discursos. Isso, deve-se, em parte, a perda de controle que algumas instituicdes como a
familia e a igreja tiveram nos Ultimos tempos sobre a formagdo dos individuos. Ao mesmo
tempo em que aguns saem de cena, outros aparecem de forma marcante. E o caso da
televisdo, que, com seu dinamismo, busca na audiéncia sua viabilidade como instrumento
econdmico, e em suas tramas, 0 sucesso de programagdo. Ambas configuram-se partes
interdependentes e ligadas a0 espectador, pois audiéncia determina programagéo e pauta

mudangas nos meios.

Em meio a um extremo dinamismo, existe também um clima de vigilancia que
cerca as popul agdes submissas. A vigilancia pelo controle e supervisdo se da pelainformacao,
com o intuito de coordenar as atividades sociais. A formagdo da identidade passa também pela
subordinacdo da informag&o, presente na mensagem das telenovelas e, consequentemente, do
merchandising editorial. Por isso, é importante posicionar a comunicagcdo em relacdo a suas
atividades e esferas de atuagdo, iniciando pela comunicagdo de massa e culminando com o

merchandising editorial, objeto deste estudo.

2.1 A comunicagdo de massa

Analisar a comunicacdo de massa pode significar repensar um estudo ou mesmo
uma observacdo sobre a televisdo, jornal, revista, radio e cinema, meios principais dessa
forma de comunicacdo, que difunde mensagens com cardter homogéneo e atinge blocos de
individuos de forma indistinta e concisa. Por meio da divulgacdo de retratos sociais, a
comunicacdo de massa consolidou-se em meio ao sistema capitalista, em diversos paises e
culturas diferenciadas, com interesses dos mais diversos, que nem sempre retratam

devidamente arealidade.
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Como retratam Merton e Lazarsfeld,

muitos se preocupam com a ubiqlidade e poder em potencia dos mass
media. Sente-se, geramente, que 0s mass media contém um poderoso
instrumental que podera ser utilizado para 0 bem ou para o0 ma e que, na
auséncia de controles adequados, a Ultima possibilidade apresenta-se como a
mais provavel (MERTON e LAZARSFELD, 2002, p. 109).

O surgimento da comunicagdo de massa foi motivado pelo aglomeramento de
pessoas em locais de caracteristicas urbanas, ou sgja, formaram-se as cidades, com populacéo
numerosa, considerada uma massa. A partir de entéo, as formas de comunicacdo tentaram

movimentar essa massa a partir de suas mensagens.

[...] Era da Comunicagdo de Massa. Esta foi uma transicdo que de certa
forma se iniciou no comego do século XIX, com o surto de jornais para a
pessoa comum e midia elétrica tais como telégrafo e telefone. [...] Mais
realisticamente, a Era da Comunicagdo de Massa teve inicio no comego do
século XX com ainvencdo e adocdo ampla do filme, do rédio e da televisdo
para populacGes grandes. Foram esses veiculos que iniciaram a grande
transicdo por nos continuada hoje em dia (DEFLEUR, 1993, p. 24).

A comunicagdo de massa tem sido tratada de forma redutiva em muitas obras,
levando em conta 0 poderoso instrumental que possui, caracterizada como uma grande massa
ou alguns milhdes de individuos que sdo a audiéncia de um programa. Entretanto, essa
realidade é cada vez menos comum, tendo em vista 0 nimero de possibilidades de escolha
que cada individuo tem nos meios de comunicagdo tradicionais ou aternativos. Falar em
massa também pode significar, equivocadamente, sinbnimo de recepcdo passiva, sem atitude

NO processo, por parte do receptor. Thompson aponta que:

Devemos abandonar a idéia de que os destinatarios dos produtos da midia
s80 espectadores passivos cujos sentidos foram permanentemente embotados
pela continua recepcdo de imagens similares. Devemos também descartar a
suposicdo de que a recepcdo em si mesma seja um processo sem problemas,
acritico, e que os produtos sdo absorvidos pelos individuos como uma
esponja absorve &gua. Suposicdes deste tipo tém muito pouco a ver com o
verdadeiro carater das atividades de recepcdo e com as maneiras complexas
pelas quais produtos da midia sdo recebidos pelos individuos, interpretados
por eles e incorporados em suas vidas (THOMPSON, 1998, p. 30).



Marilena Chaui (1989) também destaca uma forma redutiva de ver a comunicagdo
de massa em relagdo a um contraponto social: a nocéo da elite. “Esse contraponto tende a
reduzir o social a duas camadas, a 'baixa, formada pelo agregado amorfo de individuos
anbnimos - a 'massa’ -, e a 'ata, formada por individuos que se distinguem dos demais pelas
capacidades extraordindrias - a 'dite’ os melhores e maiores’ (CHAUI, 1989, p. 29-30). Essa
colocacdo implicaria a deducdo simples de que a elite seria a classe provida de saber,

enquanto a massa seria desligada deste privilégio.

Merton e Lazarsfeld (2002, p. 109) apontam que 0s “mass media sdo 0s veiculos
da propaganda’ e esta é uma das técnicas caracteristicas da comunicagdo de massa, utilizada
na busca pela resposta do receptor, que tem objetivos tracados antes da producéo da

mensagem e estudos que reforgam sua aplicagdo em um contexto capitalista e reificador.

Antecedendo a comunicacdo de massa, as primeiras espécies hominidesas,
anteriores aos primeiros fabricantes de ferramentas, comunicavam-se de forma similar aos
animais complexos de hoje, com ruidos e movimentos do corpo gque constituiam simbolos e
sinais com entendimento bilateral. Defleur ressalta que “[...] as pessoas na Era dos Simbolos e
Sinais tinham de manter suas mensagens simples, e tinham de transmiti-las vagarosamente”
(DEFLEUR, 1993, p. 29), em virtude de seus meios de comunicagdo serem “ineficientes e

complicados em comparag&o com sistemas de linguagem” (1d.).

Essa observacéo demonstra a evolugdo pela qual passou a comunicagdo com a era
da comunicacéo de massa. A aceitagcdo dessa forma de propagacdo e expressdo fez com que a
comunicagdo humana ganhasse ritmo acelerado, culminando nos meios de massa eletronicos.
A linguagem a cada dia sofistica-se com o apoio do aparato tecnol égico, ocasiona mudanca de

cultura e faz chegar aos dias atuais este crescer constante e cada vez mais frenético.

Inimeras sdo as acusacdes e defesas em relacdo a comunicacdo de massa, talvez

com tom maior para os acusadores. Embora considere as opinides favoréveis e contrarias,
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Defleur indica que a base cientifica deve substituir as impressdes sobre este tipo de

comunicagdo. Para o autor,

os diferentes veiculos foram diversamente acusados com responsabilidade
por: (1) rebaixar as preferéncias culturais do publico, (2) agravar as taxas de
delinqiéncia, (3) contribuir para a deterioracdo moral em gera, (4)
entorpecer as massas para chegarem a superficialidade politica e (5) suprimir
acriatividade (DEFLEUR, 1993, p. 43).

A0 mesmo tempo em gue existe a categoria de acusacdo, também existem os

advogados de defesa da comunicacéo de massa. Estes dizem

[...] que nossos jornais, radios, televisores e outras coisas parecidas ndo sao
artefatos insidiosos a servico do mal, mas sim, de fato, fiéis servidores, ou
até salvadores nossos, pelo fato de estarem: (1) expondo pecado e corrupgao,
(2) agindo como guardifes da preciosa liberdade de expressdo, (3) levando
um minimo de cultura a milhdes, (4) oferecendo divertimento diério inécuo
para as massas cansadas da forca de trabalho, (5) informando-nos acerca dos
acontecimentos do mundo, (6) melhorando nosso padrédo de vida por sua
insisténcia para comprarmos e consumirmos produtos a fim de estimular
nossa instituicdo econémica (DEFLEUR, 1993, p. 43).

A forma de pensar a massa e, conseqientemente, a comunicacdo de massa,
perpassa 0 campo comunicativo e € incutida no meio social, em um trabalho psicoldgico e
persuasivo dos meios e suas mensagens, para que seus objetivos se concretizem. Assim, 0S
desgjos sdo transformados em necessidades por meio de mensagens, que, com carater
redundante, mantém a lembranca do que € desgjado ou oferecem a afirmacdo, o status e a

diferenciacéo como recompensa para justificar uma agéo de consumo.

A funcdo de atribuicdo de status e de reafirmacdo de normas sociais S80
evidentemente reconhecidas pelos agentes dos meios de massa. Estas
fungdes, bem como outros mecanismos psicol 6gicos e sociais, tém diversas
formas de aplicac&o. Conhecer tais fungdes significa poder, o qual oferece a
oportunidade de ser usado para interesses gerais ou especificos (MERTON e
LAZARSFELD, 2002, p. 119).

Os interesses da comunicagdo massiva fazem com que a sua caracteristica de
comunicagdo andnima ndo possa ser vista sem uma observacdo aprofundada. Este anonimato

e relativo ao desconhecimento que o comunicador tem em relacéo a cada membro da platéia,
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em sua individualidade, o que provoca, entdo, uma audiéncia pessoal mente desconhecida. Na
atualidade, € possivel perceber que, embora ndo conhecidas individuamente pelos meios de
comunicacdo, as pessoas sao agrupadas por suas preferéncias e caracteristicas, fazendo com
que a mensagem seja direcionada, numa segmentacéo do publico. Mesmo com essa divisdo do
publico, atingir o maior nimero de pessoas possivel € sempre um dos objetivos da

comuni cagdo mercadol ogica.

Ao utilizar os meios de comunicagdo de massa para atingir seus interesses, uma
organizacdo busca alcancar seu publico para oferecer um produto adequado. No ambito
empresarial, 0 conhecimento do publico é um passo importante para uma comunicagao eficaz;
para o veiculo de comunicacdo significa audiéncia, que renderd dividendos para a sua
manutencdo, e possibilidade de lucro em virtude de bons pregos pelos espagos
comercializados. Essa situagdo faz com que se acirrem as batalhas das marcas dentro dos
espacos comunicativos. As distingles claras entre espacos de informagdo, caracteristicos do
jornalismo, de entretenimento ou de publicidade comegcam a ter suas fronteiras ameagadas
pela mistura de interesses sociais e econdémicos, além da obscuridade nas propostas de alguns
veiculos, que centram seus interesses somente no retorno financeiro e langam, em segundo

plano, a preocupacdo com a qualidade da informacéo oferecida.

Interagir no mercado com consumidores, marcas e produtos é uma realidade
cotidiana das empresas que oferecem suas mercadorias ou servicos a quem delas necessitar.
Por isso, surgiu a comunicagdo mercadoldgica, “uma variante da comunicagdo de massa’
(GOMES, 2003, p. 36), assunto abordado a seguir com o intuito de situar a publicidade e o
merchandising no contexto das ferramentas de divulgacdo disponiveis aos anunciantes. Cabe
destacar que a funcdo da comunicacdo mercadoldgica estd muito préxima do mercado de
atuacdo das empresas e suas marcas, na busca constante pela interagdo com o consumidor, a

fim de fomentar a compra e o consumo. Ao analisar a prépria expressao “comunicacao
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mercadologica’ deparou-se com a percepcdo de seu significado: comunicar no mercado,
mesmo que ndo se saiba ao certo 0 que essa atividade desempenha. A atividade € muito
préxima do marketing e suas variaveis, cuja preocupacéo é a de formar aimagem “certa’ da

empresa em sua area de atuagao.

2.2 Comunicagdo mercadol 6gica

As esferas de uso da comunicacdo social so diversas e abrangem estudos,
avaliacOes, pesquisas, observactes e aplicacdo pratica dos conceitos elaborados a partir das
atividades desenvolvidas no mercado. Um dos ramos da comunicagdo social € a comunicacao
mercadoldgica, setor que tem no trabalho relativo a marcas e produtos seu foco de
disseminacdo de mensagens e visa construir uma imagem perante seu publico consumidor e

publico potencial, ou seja, perante a sociedade.

Segundo Zenone, a comunicacdo envolve emissor, receptor e veiculo de
comunicacdo responsavel pela veiculacdo da mensagem. Segundo o autor, para atingir ao

objetivo proposto, a comunicacdo envolve arealizacao das seguintes atividades:

[...] identificacdo do publico-avo da comunicacdo e levantamento de suas
caracteristicas, héabitos, atitudes etc; definicdo de objetivos, como, por
exemplo, criar consciéncia sobre um produto ou servigo, preferéncia,
eliminar falsas impressdes, criar fluxos de pessoas no canal de distribuicdo
etc.; preparacdo da mensagem, do composto de comunicacdo e das midias a
serem utilizadas, andlise do impacto da comunicacdo e verificacdo de
necessidades e corregdo (ZENONE, 2005, p. 28).

E dessa forma que se constitui a comunicagdo mercadolOgica, pois 0s
investimentos realizados nas mais diversas midias devem gerar retorno ao investidor. Sua
funcéo “é traduzir, em argumentos concretos, as diretivas do plano de marketing através de

mensagens persuasivas’, afirma Gomes (2003, p. 37). Deve-se pensar 0 marketing como a
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forma de uma empresa agir no mercado, de modo que as ferramentas de promocédo sejam a

ponta de um iceberg comunicativo e de mercado, com ampla extenséo.

Nesse contexto, a mensagem tem papel importante, pois é ela que se encarrega de
fixar no publico-alvo o posicionamento pretendido pela marca ou produto. Pela diferenciacdo
na forma de ser percebida, a marca obtera sucesso no mercado, seja na utilizagdo de midia de
massa ou mesmo de uma midia de caréter aternativo. A linguagem empregada fara com que a
adequacdo ao publico sgja acancada, pois a proximidade com esse publico somente sera
possivel se a comunicagdo for feita dentro do campo discursivo conhecido por estes

individuos, com o emprego do vocabulério usual e de facil entendimento.
Segundo Gomes,

[...] as relacBes da empresa com 0 mercado se efetuam através do produto e
da sua comunicagdo. E a relagdo ativa da comunicagdo ocorre sempre
através da tentativa de modificar o ambiente exterior, empregando
programas comunicativos que permitam a criacdo de uma atmosfera 0 mais
possivel favoravel a que os objetivos mercadol6gicos da empresa sgjam
atingidos. Estes programas abrangem atividades de publicidade e
propaganda, de promocao de vendas, de relacbes publicas, de merchandising
e de venda pessoal (GOMES, 2003, p. 37).

As tentativas de modificar o ambiente geram competitividade entre as empresas e
uma busca constante de informagdes por parte dos consumidores, “[...] para poderem tomar
decisbes sobre a melhor escolha de quem ira atendé-los. O resultado desse cenario é o
‘bombardeio’ de mensagens publicitarias’ (ZENONE, 2005, p. 2). Essas mensagens s&o
encarregadas da conexdo entre a empresa e sua clientela, sdo sua expressdo em meio a um
mercado que cada dia vé o volume de aniincios aumentar, a quantidade de marcas proliferar e

o discurso dos anuncios sofi sticar-se.

Em meio a um emaranhado de anulincios, marcas, produtos e discursos presentes
no contexto mercadoldgico, a elaboracdo dos discursos reforca a importancia da linguagem

adeguada nas midias, que tém no sucesso das marcas 0 seu sucesso. Assim como a falta desse
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sucesso pode ocasionar reformulacdes de programacdo, conteido, abordagens ou mesmo de
elenco. Concretiza-se a doutrina da audiéncia, a forma objetiva de busca pela recompensa

monetéria em troca de espacos de apari¢do nos meios de comuni cagao.

A escolha das ferramentas de comuni cagdo mercadol égica e da sua linguagem so
opcbes que tém como base nimeros obtidos por pesguisas. Como ressata Gomes, a
comunicacdo mercadol gica pode ser mostrada no seguinte esquema: “Pesquisa > Produto >
Pesquisa > Preco > Pesguisa > Distribuico > Pesgquisa > Comunicagdo > Pesquisa’
(GOMES, 2003, p. 38), ou sgja, a pesquisa € o componente essencial dessa forma de
comunicacdo. “Se 0 homem tende a buscar apoio em pessoas iguais a S mesmo, uma peca
publicitéria em cujo discurso se encontrar uma visdo do mundo similar aquela manifestada
pelo consumidor serd agradavel aos seus olhos e ao seu coragdo” (FIGUEIREDO, 2005, p.
59), ou segja, conhecer os habitos, gostos ou outra informagdo sobre o publico da mensagem
ganha especial importancia. E a partir da linguagem, das diversas formas de expressdo, sera

possivel a observacdo, a pesquisa, e, conseqientemente, obter as informagdes.

E visivel que um componente essencial da comunicagdo mercadologica é a
pesquisa, em seus mais diversos formatos, tendo em vista a revelagdo de dados particulares de
determinada pessoa ou de um grupo de individuos que, captados, viram chave para exploracéo
na mensagem, principa mente no género publicitario, considerado o mais persuasivo da esfera
comunicativa. Figueiredo ressalta que o consumidor expressa sua necessidade na linguagem e
“demonstra, por sua escolha lexical, a que grupo pertence” (FIGUEIREDO, 2005, p. 61). E a
identificacdo que reforca o papel da linguagem, formando grupos sociais afins, avos da

comuni cagdo mercadol ogica.

A comunicagdo mercadolOgica aproveita-se desse conhecimento a respeito da
linguagem e dos habitos do seu publico-avo para realizar uma selecdo no seu discurso.

Exemplificando esta selegcdo, vé-se que se o publico é jovem o discurso emitido por uma
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marca que vende produtos para el e estara falando da mesma forma, utilizando, possivelmente,
girias ou verbetes que caracterizam o grupo-avo. As empresas também buscam seu
posicionamento em relacdo ao publico pretendido: bancos sdo entidades que necessitam de
uma linguagem mais conservadora ao divulgar sua marca, a0 passo que bebidas buscam

passar descontracéo e alegria para quem consome seu produto.

A linguagem € o €lo entre a marca e seu publico. Se ambos falam na mesma
perspectiva, a possibilidade de eficécia da comunicagdo serd maior, pois existe a utilizagdo de
um codigo comum, que facilita o entendimento. E a atividade publicitéria quem mais utiliza o
discurso com a finalidade de alcancar resultados para empresas que tém em suas marcas e
produtos a representatividade no mercado. Visam também a venda e a diferenciacéo dentro de
uma determinada categoria. Como ja destacado nos conceitos de Bakhtin, é a linguagem que
proporciona a interacdo entre os individuos, que ndo podem ser vistos como pegas externas ao

Seu grupo social.

Outro fator preponderante a ser observado na comunicacdo mercadoldgica, e sua
relacdo com a linguagem, € o fato de que a comunicagdo ndo pode ser dissociada de sua base
material, conforme afirma Bakhtin (1999). E através da busca pelo sucesso, pela venda, pelo
consumo de marcas e produtos que a linguagem aparece como ponto de diferenciagcéo e de
investimento das empresas. A diferenciacdo vem no modo como a comunicacdo € realizada,
no tom da sua mensagem, ou sgja, € inerente a producado publicitéria. Ja o investimento é feito
em publicidade, propaganda e suas ferramentas similares. A linguagem far4 a ligagd com o

publico, pela veiculagdo do que foi produzido.
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2.2.1 A publicidade e o discurso publicitario

Embora a pesquisa agui apresentada sga inerente a todas as formas de
comunicacdo social, ela se encontra mais proxima do mercado publicitério, devido a sua
maior amplitude de utilizacdo no contexto mercadol6gico. A justificativa desta utilizacdo néo
apresenta aspectos complexos, mas sim a condi¢do da mensagem ser produzida na tentativa
de convencimento do publico, a partir do discurso que levara consigo uma marca anunciante.
Para esse convencimento, um montante econdmico é despendido, quase sempre com intuito

de fortalecer as vendas e, conseqlientemente, 0 consumo.

E importante pontuar que alguns autores diferenciam os conceitos de publicidade
e de propaganda. Para Sant’ Anna, “publicidade deriva de publico (do latim publicus) e
designa a qualidade do que € publico. Significa o ato de vulgarizar, de tornar publico um fato,
uma idéia’, enquanto que a propaganda “é definida como a propagacdo de principios e
teorias” (SANT'ANNA, 2002, p. 75). Em uma sintese de seus conceitos, 0 autor explica que
“a palavra publicidade significa, genericamente, divulgar, tornar publico, e propaganda

compreende aidéia de implantar, de incluir umaidéia, uma crencanamente alheia’ (1d.).

Essa distincdo, entretanto, é apenas conceitual, pois, na pratica, ambos 0s
conceitos sdo empregados como sindbnimos. Anunciar significa promover vendas e esta acéo
leva & implantacéo de idéias no publico, seja sobre um produto ou sobre uma marca. Neste
trabalho, serdo utilizados os conceitos de publicidade e de propaganda de forma indistinta,
significando ambos os termos o ato de divulgar um produto, marca ou idéia, com o intuito de

convencer um publico.

“Para atingir o objetivo, a publicidade usa a técnica da argumentacéo (informacéo
e persuasdon)”, ressalta Gomes (2003, p. 41), lembrando que ela se “insere dentro do que

denominamos de comunicacdo de massa, aquela que € a grande fornecedora ao publico dos
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elementos necessarios a estruturacdo da vida cotidiana. A comunicacdo de massa informa,
inspira, convence, entretém e, até, as vezes, atemoriza as pessoas’ (Id.). Essa estrutura tem
como objetivo despertar a empatia do maior nimero de pessoas possivel, gerando mensagens

gue tenham uma atitude de resposta, seja elaimediata ou retardada.

No resgate dos conceitos de Bakhtin, a atitude responsiva esta presente em cada
discurso e cria assim uma resposta, mesmo que seja o siléncio. Com a sofisticacéo do discurso
publicitério, as marcas buscam a aproximagao desse discurso com o que almeja o seu publico-
alvo ou possivel consumidor, pois as pesquisas, os dados sobre o publico oferecem opcdes de
delineamento do seu perfil. A resposta esperada dos investimentos em midia € a persuaséo

para a escolha de determinado produto ou servico.

Para Figueiredo, a diferenca entre persuadir e convencer deve ser atentamente

explicada dentro da publicidade:

A publicidade raramente convence alguém de algo. Ela persuade alguém a
algo. [...] Para convencer € necess&rio mudar uma opinido, vencer 0s
conceitos existentes na mente do consumidor, 0 que, em geral, é dificil e,
ndo raro, muito demorado; ja persuadir tem mais a ver com concordar com
algo que o consumidor ja pensa e, por meio dessa concordancia, trazé-lo
para o produto que se quer anunciar (FIGUEIREDO, 2005, p. 53).

A tarefa de persuasdo incumbida aos publicitarios liga-se ao trato das varias
formas de linguagem para producéo de seu trabalho. Conforme Vestergaard, “a linguagem
verbal é 0 nosso veiculo de comunicagcdo mais importante, mas, ao dialogarmos, a fala vem
acompanhada de gestos e de posturas mediante 0s quais nos comunicamos de forma ndo-
verbal” (VESTERGAARD, 2000, p. 13). Assim, estrutura-se a linguagem do discurso
publicitério, ndo somente de carédter verbal, mas também utilizando recursos ndo-verbais, nos
meios que possibilitam essa amostra, perfazendo a complementaridade na maioria dos casos.
Ressalta-se que “0 emprego simultaneo da comunicagdo verbal e ndo-verba constitui em

elemento extremamente importante da nossa cultura. Encontramos os dois tipos no teatro,
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cinema, televisdo, historias em quadrinhos e namaior parte dos anuncios’ (1d.). Os meios de
comunicacdo que possuem em suas caracteristicas a possibilidade de combinacdo do verbal e
do ndo-verbal despertam fascinio na audiéncia. E o caso da televisio, que no Brasil alimenta o
habito da populacdo em programas de série, como as telenovelas, e tende a ser interpretada

como fonte de verdade, mesmo quando exibe programas de ficgéo.

O aproveitamento dos tracos culturais do publico-alvo € importante para a
compreensdo da mensagem e, principalmente, para a assmilagdo e para uma atitude positiva
frente a mesma. Nesse contexto, é necessario entender que para a efetivacdo do ciclo
comunicativo existem aguns componentes-chave, que sdo: 0 emissor, a agéncia de
publicidade, a mensagem, os canais e o receptor, que é publico-alvo ou target estudado pelas

pesquisas e escol hido, conforme Gomes (2003).

O emissor € o anunciante, pessoa fisica ou juridica, que encomenda uma
campanha publicitaria; a agéncia de publicidade € o codificador, intermediaria entre o
anunciante e os veiculos de comunicagcdo, aquela que cria as campanhas publicitérias, a
mensagem € 0 que esta nas campanhas, normamente integrante de um plangjamento e
expressa em anuncios para midia grafica, eletronica ou aternativa; os canais sdo 0s veiculos
de comunicagdo que veiculam 0s anincios e 0 receptor € o publico-alvo, estudado e
selecionado por pesquisas, situado em véarios locais, na tentativa de persuadi-lo e informé-lo
sobre a utilidade daquele servico ou produto, sob pontos de vista variados, de acordo com

Gomes (2003).

Esses pontos de vista sd0 o0s elementos culturais que fardo com que a
compreensdo da mensagem publicitéria sgja de menor complexidade, com maior efetividade
de assmilacdo. Assim, é mister visuadizar que a publicidade leva para dentro de suas

producgdes, nas mais diversas midias, fatores culturais, cotidianos e inerentes aquela fatia de
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publico determina a selecdo de caracteristicas do produto e do discurso que sera veiculado.

Mas ndo somente o publico determinard a caracterizagdo da mensagem, sua
forma, mas o conjunto de todos os componentes. Compreende assim diversas variaveis e cria
uma interdependéncia dentro do ciclo comunicativo, desde o anunciante até o publico-alvo.

Gomes ressalta que

[...] o receptor é quem déa sentido a mensagem, uma vez gque, completada sua
decodificacdo, ele atribui a cada unidade de significagdo um equivalente
semantico extraido da sua memoria, que € um repertorio de associacOes
convencionais entre os signos do cddigo e suas préprias experiéncias
(GOMES, 2003, p. 46).

A atividade de elaboracdo da mensagem publicitaria emprega profissionais de
diversas areas, incluindo psicdlogos e socidlogos. Esta situacdo acontece devido ao
conhecimento que as marcas necessitam dominar em relagdo ao seu publico, caminhando
desde seu enquadramento em classes sociais, sexo e renda, até sua segmentacao psicografica,
em que os estilos de vida, habitos e gostos fazem a diferenca para a classificacéo dos
individuos. S&o as pesquisas de opinid&o que procuram determinar as imagens e os valores que

exercem apelo forte junto ao publico de um determinado veiculo de comunicagdo ou marca.

Vestergaard, reiterando a forma de trabalho das agéncias de publicidade e a

relacdo com profissionais soci6logos e antropdl 0gos que se empregam nesta area, afirma que

Um dos pressupostos basicos do seu trabalho € que os anlincios devem
preencher a caréncia de identidade de cada leitor, a necessidade que cada
pessoa tem de aderir a valores e estilos de vida que confirmem seus proprios
valores e estilos de vida e |he permitam compreender o mundo e seu lugar
nele (VESTERGAARD, 2000, p. 74).

E dessa forma que se constréi um processo de significacdo com certo produto,
tornando-se a expressdo de um conteldo especifico, cujo objetivo final é a ligacdo de

determinada identidade ao produto, de modo que a caréncia da identidade seja a caréncia dele
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proprio. Esse é o ponto em gue as marcas consideram ter sua relacéo de forma mais madura
com o cliente, pois ela provavelmente obtera fidelidade em relacdo ao consumo do seu

produto, e ndo do seu concorrente.

A forma de observar, pesquisar e segmentar o publico tem-se sofisticado a cada
dia. Talvez, reflexo do que Mattelart (2002) intitula de “ Sociedade da Informagdo”, onde os
dados ganham grande importdncia em meio a uma guerra mercadologica constante,
estabel ecida entre marcas locais ou globais, que buscam lideranca no consumo nas categorias
em que atuam e a colocagdo dos seus produtos como necessidades, o que leva o consumidor
ao ato da compra. “Durante muitos anos a publicidade era vista como a arte de exercer uma
acao psicologica com fins essencialmente comerciais’, afirma Perez (2004, p. 105), para
quem essa idéia acabou reforcando-se com o surgimento do conceito de massa, comunicagdo
de massa, consumo de massa, producdo de massa, da forma como se dirigir a alguém reduzida
a0 anonimato, da atuacdo sobre um modelo humano “como se a ‘massa’ fosse constituida

simplesmente de uma colegdo de individuos moldaveis’ (1d.).

A forma de tratar o publico consumidor como “massa’ precisou ser revista nos
ultimos tempos, precisamente nas Ultimas décadas, pois a percepcdo de que “nos filtramos as
impressdes que nos bombardeiam para permitir que somente as mais importantes tenham
acesso a nossa consciéncia’ (VESTERGAARD, 2000, p. 74) demonstrou a necessidade de
aproximar as mensagens da preferéncia do publico, uma vez que existe a tendéncia em
“aceitar aquelas que estdo de acordo com as opinides e os valores que ja possuimos’ (Id.). O

pensamento é complementado por Perez, para quem

Até ha bem pouco tempo a comunicacdo era unidirecional partindo do
anunciante e todo o aparato apresentado pela agéncia, veiculos, etc, em
direcdo aos consumidores. As organizacoes tinham voz, mas ndo ouvido. No
Brasil, no fim dos anos 80 e inicio dos 90, essa realidade comeca a se alterar
em razdo da simples lei de mercado da concorréncia: a procura e a oferta
(PEREZ, 2004, p. 105).
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A concorréncia traz para a empresa a cultura da necessidade de fidelidade do
cliente e da valorizagdo cada vez maior da informagdo, arma importante na luta
mercadol égica, pois sabendo o que o consumidor busca, a tarefa de oferecer, anunciar um
produto ou marca, € facilitada. Os discursos passam a ser elaborados a partir das verificaces
feitas no publico-avo do produto, do veiculo, do programa em gue a mensagem estara
inserida, assim como novos programas e formatos de divulgagcdo sdo criados em virtude do
conhecimento do publico e da verificacdo de que seus anseios ndo estdo momentaneamente

atendidos.

2.3 O merchandising

A concorréncia faz a comunicacdo mercadolégica e a realidade de mercado
andarem juntas, uma levando consigo detalhes da outra, sofrendo alteracOes sutis a cada
momento, Mas que, com 0 passar do tempo, apresentam-se como mudangas significativas em
ambas. Em meio a essas mudancas, 0s anuncios publicitarios, antigamente conhecidos como
reclames, aperfeicoam-se constantemente, usam meios diferenciados e abordagens que,
centrados em modos inovadores e inventivos de organizar a linguagem, buscam atingir fatias

cada vez mais estreitas e impares da sociedade.

Uma das mudancas dos tradicionais espagos comerciais, separados da
programacao e com tempo determinado, leva ao surgimento do conceito de merchandising.

Veronezzi esclarece que

0 termo merchandising tem sido usado pelo mercado para quase tudo que
ndo segja comercia tradicional, e se tornou a denominacdo corriqueira para
comerciais ao Vivo, testemunhais endossados por apresentadores, acdes
promocionais dentro de programas, musiquinhas cantadas, e até para eventos
promocionais, mesmo quando eles ndo tém nenhum envolvimento com
meios de comunicacdo (VERONEZZI, 2005, p. 209).
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Como se pode notar, a denominacdo de merchandising € deveras ampla, confusa e
com conceituacdes diferentes para outros autores. Sant’ Anna (2002) relaciona o conceito com
o plangiamento promocional antes de lancar o produto no mercado, sendo, entdo, préximo ao
conceito de marketing, o que € denominado pelo autor de merchandising na indistria. Ao
mesmo tempo, o autor afirma que “a palavra certo é a chave para se entender bem o que é
merchandising. A mercadoria certa, na quantidade certa, no momento certo, no lugar certo,
pelo preco certo e com apresentacéo certa’ (SANT ANNA, 2002, p. 21), demonstrando que
as técnicas do merchandising superaram a comunicacdo de massa, pois se pensa em adequar 0

produto ao publico consumidor.

Sant’ Anna (2002) também relaciona um segundo tipo de merchandising, chamado
de promocional, o qual converge todas as suas agdes no ponto de venda, no momento da
compra, entendido como o momento de resposta as acoes ef etuadas. Embalagem, decoracéo,
disposicdo diferenciada, emprateleiramento, design, material promocional e degustacdo sdo

algumas das atividades que se encaixam neste tipo de merchandising.

Esta forma de pensar 0 merchandising, como promocional, € a que domina as
poucas bibliografias existentes sobre 0 assunto no Brasil. Veronezzi aponta que “o verdadeiro
merchandising € a forma de se fazer publicidade sem que fique evidente que a aparicdo do

produto estd sendo paga” (VERONEZZI, 2005, p. 209).

O merchandising nasceu no cinema, sendo o filme todo a mensagem que se queria
passar a um determinado publico, “[...] apds a recessdo de 1929 o governo americano
precisava incentivar a auto-estima na populacéo e encomendou a diretores famosos producdes

que passassem idéias otimistas para a populagdo” (1d.).

Posteriormente, a praticafoi sofisticada e passou-se ainserir somente produtos em
meio as producdes. As aparicbes de produtos e marcas, aparentemente casuais, na

programacao, sdo, no Brasil, conhecidas como merchandising, principamente, pelo publico
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gue ndo possui informagdes técnicas sobre esta area. Costa e Talarico (1996) denominam de

mer chandising eletronico ou editorial estas aparigdes, que sdo o objeto deste estudo.

Cabe ressaltar que os autores que abordam o assunto no Brasil apontam para a
existéncia de trés tipos de merchandising. O merchandising no ponto de venda € o conceito
atribuido por Zenone (2005) ao trabalho no ponto de venda, suas a¢cdes promocionais para a
diferenciacdo do produto frente ao consumidor. Ja Sant’ Anna (2002) intitula este tipo de
promocional. Trindade (1999) enfatiza um segundo tipo, 0 social, caracterizado pela
discussdo de teméticas sociais dentro da programacéo televisiva, ndo envolvendo custos para
gue a acdo se desenvolva e atendendo a vontade do autor ou da emissora. O terceiro tipo, que
apresenta 0 maior nimero de denominagdes, € o merchandising realizado em televisdo e
cinema, com apari¢do de marcas e produtos aparentemente de forma casual em meio as cenas.
Costa e Talarico (1996) denominam-no de merchandising editorial ou eletrénico; Trindade
(1999) usa a nomenclatura merchandising comercial e Veronezzi (2005), merchandising em

TV. No contexto popular, essa acéo € conhecida simplesmente como merchandising.

2.3.1 O merchandising el etronico ou editorial

O merchandising editorial € o objeto de estudo desta dissertacdo, analisando essa
prética dentro do programa Malhacao, telenovela destinada ao publico jovem e exibida pela
Rede Globo de Televisdo. Seu estudo é relevante por ser uma prética constante e em franca
expansdo no meio televisivo e por apresentar uma linguagem que mistura 0 género da

telenovela com a publicidade.

De agora em diante, se utilizara a nomenclatura merchandising editoria para
determinar as aparicbes de produtos ou marcas em meio a programas televisivos ou do

cinema. Os programas que mais exploram esta prética, no Brasil, sdo as telenovelas, por seu
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formato ja ser uma forma de entretenimento e consumo. Veronezzi ressalta que esse tipo de

técnicatraz dois grandes problemas, no sentido ético, para o publico:

[...] primeiro, se ele é malfeito, com situacdes forcadas, close no logo da
marca, personagens que, de repente, contrariando suas personalidades, dizem
frases elogiosas ou ditam recomendagOes parecendo texto decorado sobre
certos produtos, isso faz com que até criancas percebam que aguelas falas e
acles sO estdo sendo encenadas pela personagem porque é publicidade e,
como tal, paga (VERONEZZI, 2005, p. 209).

Ja 0 segundo problema € justamente quando o merchandising é feito de forma
correta, “com o produto se inserindo naturalmente no roteiro, nas cenas, situagdes e falas das
personagens, passando a idéia para o publico de que a sua apari¢do foi uma op¢do do autor”
(VERONEZZI, 2005, p. 209). Essa situacdo remete a analisar qual produto, mensagem, juizo
ou hébito sera divulgado na cena, nunca usando os condenaveis ou maléficos, “pois nessa
hora, por ndo perceberem que se trata de publicidade, as pessoas estdo muito mais vulneréveis

e féceis para serem persuadidas’ (VERONEZZI, 2005, p. 209).

As questdes éticas que envolvem o uso do merchandising sdo apenas uma parte de
uma discussdo que acontece nos bastidores dos veiculos de comunicagdo e agqui apenas se
aponta alguns cuidados que as marcas devem ter ao investir nesta estratégia Varios
laboratérios americanos ja afirmaram ter pago para que artistas citassem nomes de remédios
por eles fabricados em entrevistas, endossando o valor do produto com sua imagem, mas

transgredindo a legislacdo que proibe o incentivo ao consumo de drogas e medicamentos.

Outras discussbes dizem respeito a legisacdo sobre a publicidade e,
conseguientemente, sobre o merchandising. O artigo 36, do Codigo de Defesa do Consumidor,
diz que “A publicidade deve ser veiculada de ta forma que o consumidor, f&cil e
imediatamente, a identifique como tal” (VERONEZZI, 2005, p. 210). A legislacdo, a partir

desse artigo, coloca em questdo o merchandising feito corretamente, pois ele pode ndo ser
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percebido claramente pelo publico, o que seria ilegal e até 0 anunciante estaria sujeito a

penalidades.

Mas os conceitos de autores que abordam o assunto, até mesmo dentro da mesma
obra, sd0 em alguns aspectos contraditorios. Veronezzi aponta que o merchandising editorial
apresenta problemas quando analisado em relagcdo ao mercado publicitério, pois as campanhas
publicitérias sdo planejadas, baseadas em objetivos, linha temética, estratégias, tudo a partir
de um plano de marketing de quem anuncia. “Por n&o ter quase nada disso, 0 merchandising
dificilmente é eficaz para construir, fortalecer e criar conceitos e identidade para a marca’
(VERONEZZI, 2005, p. 210), além de ndo ser importante para 0 mercado publicitério, pois

ninguém premia uma agdo de merchandising por ela ser bem feita.

A contradicdo referenciada, presente na obra do autor, pode ser percebida no

momento em que ele diz:

E inegavel aforca do merchandising de forma certa, tanto que nos anos 80,
em uma novela da Globo uma personagem dizia que estava cansada da cor
roxa e que ndo iria mais usar roupas dessa cor. O que o autor ndo sabia era
gue as lojas estavam estocadas com roupas de cor roxa, porque seriaa cor da
estacdo. E ficou tudo encalhado nas lojas. [...] Para consertar o problema, a
emissora colocou hum capitulo seguinte a mesma personagem dizendo que
tinha mudado de idéia e que passaria a comprar roupas da cor roxa. As lojas
passaram a vender as roupas de cor roxa acima até do norma
(VERONEZZI, 2005, p. 212).

A percepcdo que fica de situagdes como a relatada € a forca do merchandising
editorial como ferramenta de vendas, ndo somente de produtos ou marcas especificas, mas
também como difusora de conceitos que ateram hébitos e a cultura de determinado grupo de
individuos, que se identifica como audiéncia de um programa responsavel pela veiculagdo da

mensagem carregada de conceitos.
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Sant’ Anna (2002) coloca o merchandising editorial ndo como uma ferramenta
base do composto de comunicacdo mercadologica, mas sSim como um apoio. Ao tecer

consideragOes finais sobre o conceito, diz que:

Merchandising é, portanto, complemento de outras formas de atividade
publicitaria da mesma maneira como 0s cartazes sdo complementares para
TV como veiculo de publicidade, cada um fazendo um trabalho diferente,
apesar de todos servirem para 0 mesmo fim, informando e persuadindo o
consumidor a comprar ou consumir determinada marca (SANT'ANNA,
2002, p. 23).

A partir dessas observagoes, deve-se analisar o merchandising editorial como uma
estratégia diferenciada dentro do composto de comunicagdo mercadol 6gica. Ele € amisturada
telenovela com o discurso publicitéario e, como aponta Trindade (1999), seu objetivo é
“estimular o mecanismo empatico, identificatério com a realidade reproduzida na telenovela,
0 que proporciona uma forma de manipulacdo da opinido publica, pois o publico passa a crer
e fazer uso dos valores transmitidos pela telenovela, incorporando-os no seu dia a dia
(TRINDADE, 1999, p. 8). Essa prética leva 0 espectador a crer que o produto apareceu
casualmente na trama ou que ele é utilizado pelo ator em seu cotidiano. Os atores séo
personalidades e o publico identifica-se com suas agdes, quer ser igual ao seu idolo, o que

gera um incentivo para o consumo do produto.

O merchandising editorial pode ser visto como uma forma de influéncia cultural
no publico espectador. Suafuncéo dentro datelenovela é puramente publicitaria, fazendo com
gue o seu discurso possa ser considerado uma mistura dos géneros. De um lado, atelenovelae
sua trama, com situagdes sociais inseridas, que mostram o cotidiano dos personagens e, em
muitos momentos, confundem-se com a realidade; de outro, a aparicdo de marcas e produtos
em situacfes propicias para que sua imagem sgja vista como positiva, ou segja, aborde seu

ponto forte frente ao publico-alvo.
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2.3.2 Merchandising editorial e telenovela

A separacdo entre telenovela e merchandising editorial € praticamente impossivel,
pois a producdo da primeira ganhou um aento de investimento com o surgimento da segunda,
fazendo com que sua utilizagdo fosse uma consequiéncia em inimeras producfes, para ndo
generalizar e dizer em quase todas, o que talvez seja a realidade. Os indices de audiéncia para
esse tipo de programa no Brasil demonstram o0 gosto popular pelas tramas escritas e

encenadas com altos investimentos em producao e atores.

Segundo Veronezzi (2005), as acBes de merchandising em telenovela podem
custear praticamente 100% do valor de cada capitulo produzido, se levado em conta a Rede
Globo de Televisdo e os custos médios de uma acdo de 90 segundos que ficam entre U$
50.000 e U$ 90.000. Ao mesmo tempo, essa prética engorda os cachés dos apresentadores de
outros programas, que entre atracdo e atracdo fazem insercdes dos mais variados produtos,

muitas vezes sem levar em conta fatores de qualidade ou éticos.

E importante frisar o modo de surgimento da telenovela no Brasil, assm como
entender melhor seu género e caracteristicas concorrem para entender sua relacdo com o
merchandising. “[...] O modelo inicial danovelabrasileirafoi trazido pela Colgate-Palmolive,
j& que a multinacional experimentara 0 género com sucesso em outros paises da América
Latina’, afirma Caparelli (1982, p. 136), seguindo o modelo da época de multinacionais e

importacBes no pais.

Os primeiros passos da televisdo no pais foram no caminho até entdo ja trilhado
com sucesso pelo radio, com seus profissionais e programas consagrados. Caparelli aponta
gue “no Brasil, a novela aparece de uma maneira mais sistemética na segunda fase da

televisdo no Pais, quando esse meio de comunicacdo estd em busca de audiéncia’
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(CAPARELLI, 1982, p. 136-137) e “a TV Tupi transmitiu a primeira novela, Sua vida me

pertence, em 1951, que anteriormente, tivera éxito radiofénico” (RAMOS, 1986, p. 51).

A telenovela acabou consolidando-se com o0 género dentro da programagédo
televisiva, com inovacdo constante, insercéo de habitos e cultura da sociedade em que se
ambienta. A fase de importagdo das novelas teve uma mudanca acentuada, partindo para a

producédo nacional.

A grande inovagdo do género ocorreu com a falecida TV Tupi, dos ja
sepultados Diérios e Emissoras Associados. Ela apresentou Beto Rockfeller,
de Braulio Pedroso, no final da década de 60. Nacionalizou e urbanizou a
temdtica, ambientada no concreto de Sdo Paulo, com didlogos coloquiais
(RAMOS, 1986, p. 52-53).

O sucesso de Beto Rockfeller deu-se, em partes, pelo personagem interpretado por
Luiz Gustavo, um anti-her6i, um malandro paulista que se passava por milionario, sempre em
busca do golpe do bal. Foi Luiz Gustavo quem comegou o merchandising editorial de forma
efetiva no quadro de novelas da Globo, com o produto Engov, pois seu amigo, proprietario da
fabrica do produto pagava-lhe mil cruzeiros a cada vez que ele citasse 0 home na novela, o
que equivalia a0 seu sad&io da época na emissora (RETROSPECTIVA DA

PROPAGANDA..., 1995).

Essa prética era realizada pelo proprio ator, sem o conhecimento da direcéo da
emissora, 0 que acabou despertando interpelagbes do anunciante concorrente, o Alka Setzer,
fabricado pela Bayer. O autor, questionado pela emissora do porqué néo citar o produto da
Bayer, afirmou que ele ndo seria recompensado financeiramente por este anunciante, 0 que 0
leva, entdo, a ser obrigado a fazer uma cena de merchandising editorial com este produto. O
desfecho da cena é comico, pois o ator indica o Alka Setzer, mas diz ao contracenante que se
ele tivesse sido inteligente ele teria tomado um Engov antes e um depois e estaria bem.
Segundo o proprio ator (RETROSPECTIVA DA PROPAGANDA..., 1995), isso significou o

fim do merchandising do Engov na novela Beto Rockfeller, mas foi muito rentével paraele.
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Nota-se que o merchandising editorial explora aimagem do ator e a sua forma de
comportamento para aproximagdo com o publico-alvo. Este é o principio da empatia contida
na trama da novela e faz com que o personagem ganhe vida no meio social. A linguagem
empregada pelo personagem, suas agdes, seus habitos e preferéncias perpassam a tela e
ganham as ruas, materializando-se na vida do telespectador. E a mistura do discurso
persuasivo, com o intuito de gerar novos significados, com o discurso de autoridade, que tem
a funcdo de consolidar ou reforcar significados ja tidos como compartilhados pelos

integrantes do grupo social.

“O discurso de autoridade exige nosso reconhecimento incondicional e néo
absolutamente uma compreensdo e assimilacdo livre em nossas préprias palavras’, aponta
Bakhtin (1998, p. 144). Esse tipo de discurso busca o controle das vozes sociais, ao apresentar
um discurso inconteste, a partir de autoridades ligadas ao campo socia de conhecimento do
publico. E apontada aqui uma das formas de constituicio de outros sujeitos com a mesma
visdo de mundo do sujeito discursivo. O uso dos atores como representantes de um produto
ressalta essa busca, pois a inser¢do do produto na telenovela precisa ser mostrado como uma
verdade, como algo bom para o publico espectador. A novela é um produto que faz sua

audiéncia sonhar; logo, o produto nelainserido fara parte desse sonho.

Marques de Méello, estudioso da comunicagdo no Brasil, em pesquisa com donas

de casa paulistas, concluiu que

[...] para o telespectador, a novela representa uma possibilidade de fugir das
amarguras do cotidiano e ir ao encontro de uma vida, cheia de mistério,
suspense, amor e paixdo, onde tudo acaba bem. Os maus sdo castigados; 0s
bons, recompensados. Isto ocasiona um tipo de fenbmeno psicoldgico
chamado de ‘satisfac8o congtitutiva ... Assistindo aos capitulos das novelas,
as pessoas esquecem seus verdadeiros problemas (MELLO apud RAMOS,
1986, p. 54).

A relacdo da novela, personagem, telespectador e consumo vai concretizando-se

de forma efetiva ao tecerem-se observacdes sobre a sua linguagem. A novela ja faz parte do
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cotidiano da populacdo brasileira e € assistida de forma continua, ndo somente aquela
especifica, mas assiste-se atodas as novelas. “ Consumir atelenovelafaz parte do cotidiano da
populacdo brasileira — assim como da América Latina — dado que sua estrutura narrativa
melodramatica faz parte de uma matriz cultural ja difundida na sociedade’, aponta Almeida
(2003, p. 41). Se anovela é um produto de consumo, 0 que se envolve em seu discurso, verbal
e ndo-verbal, acaba tomando 0 mesmo rumo, muitas vezes, endossado pela autoridade dos

atores, como € o caso dos produtos usados por eles em plenatrama.

A relagdo das novelas com a propagacdo de mensagens de caréter publicitério é o
retrato da melhor midia para a publicidade: a televisdo. Essa pelo menos é a opinido dos
autores e das entrevistas com profissionais do mercado publicitario relatados por Almeida. A
autoraressalta que “[...] as novelas sdo consideradas o produto perfeitamente adaptado a atrair
os olhares das consumidoras que seriam entdo seduzidas pelos produtos do intervalo
comercial ou mesmo do merchandising colocado no meio da narrativa” (ALMEIDA, 2003, p.
40). Esta pode ser uma explicacdo plausivel para a utilizagdo acentuada do merchandising
editorial neste género de programacdo, pois a televisdo € um dos meios de maior alcance de
publico, juntamente com o rédio, e isso proporciona audiéncias elevadas, chegando aos
milh&es de individuos em @mbito nacional, agrupados pela afinidade com o programa, o que
os faz um alvo f&cil e segmentado, adequando a mensagem ao publico. Assim, a telenovela
vira uma trama que tem respaldo social medido em sua audiéncia, e os atos nimeros indicam

0 sucesso, enguanto os baixos indicam desaprovacdo da massa espectadora.

A televisdo apresenta uma mensagem que estimula o uso da visdo e da audicdo do
ser humano, combinando ainda com o movimento. Essa € uma vantagem em relagdo a outros
meios de comunicagdo, que precisam elaborar sua mensagem de forma que a sua audiéncia
sgja estimulada com os recursos disponivels. O aproveitamento dessa condicdo € importante

para 0 merchandising editorial, pois, no radio, por exemplo, a insercdo de um produto



76

ocasionaria uma ruptura maior na trama, ja que esse meio sd possui 0 recurso do audio e tera

que fazer o ouvinte imaginar a cena, a partir dalinguagem verbal.

A linguagem é um dos pontos centrais que motiva a audiéncia das novelas. Sua
constituicdo, enquanto género discursivo, faz do espectador um acompanhante assiduo, com a
fidelidade que as marcas buscam para seus produtos. Como afirma Almeida, “o consumo é
gerado na prOpria novela; as narrativas constituem igualmente elementos centrais na
transformacéo dos espectadores em consumidores, € ndo apenas porgque elas atraem as
potenciais consumidoras para o intervalo comercial ou porgue ‘lancam moda” (ALMEIDA,
2003, p. 41). A grande audiéncia apresentada pelas novelas brasileiras, principamente da
Rede Globo, ndo so6 transforma as novelas em produto, mas as faz virar espelho e referéncia
para o publico espectador. Quando se considera 0 nimero desses espectadores, pode-se ter
uma nocdo de que a trama agenda a vida destes, pois eles retornam no dia seguinte para
acompanhar o desfecho do capitulo anterior e, assim, sucessivamente, levando a novela paraa
sua vida, para sua cultura. O cotidiano de vida do espectador €, em parte, 0 convivio com a

televisdo e, particularmente, com atelenovela.

Assim, a linguagem ganha importancia centra no estudo da telenovela e,
conseguientemente, do merchandising editorial, pois faz aintermediacdo com o espectador e €
responsavel pela difusdo de costumes e estilos de vida. Cabe ressaltar que essa linguagem néo
somente € a linguagem verbal, dos didogos, mas sim a do conjunto de texto, som, imagem e
movimento que caracteriza aimagem televisiva e que carrega consigo tragos ideol gicos e de
interesses particulares. Essa intermediacéo pode ser relacionada com o que defende Bakhtin
sobre a relagdo dialdgica do discurso, pois o discurso do merchandising editorial sera
reproduzido, de forma parcia ou total, nos discursos do espectador que esteve submetido a

de.
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O cardter dialogico da mensagem do merchandising editorial é perceptivel nos
enunciados pela evocacdo de emocdo, paixado e juizo de valor sobre o anunciante da cena. Os
discursos proferidos tém ligacdo com o vocabulario do espectador, que é avo facil para se
tornar consumidor, pois a aproximacgdo da linguagem a partir da utilizacdo de vocabulério
comum a ele cria aidentificacdo necessaria e, possivelmente, despertara a empatia para com o

produto ou marca.

A novela Malhacdo € um exemplo dessa busca, por meio do merchandising
editorial, que se da pela aproximagdo pretendida com o publico, rompendo as barreiras da
telenovela e da publicidade em momentos distintos, agora unidos pela mescla dos géneros. No
préximo capitulo, consideracdes sobre a telenovela Malhacao, suas caracteristicas e trgjetoria,
serdo tragcadas com o intuito de situar este estudo e poder redlizar a andlise de sua mensagem,

apartir dos levantamentos teoricos realizados.



3MALHACAO: A SOCIEDADE NA LINGUAGEM DE CONSUMO

Este capitulo trata da andlise discursiva do merchandising editorial no programa
Malhacao, exibido pela Rede Globo. Seu objetivo € verificar como constitui-se a linguagem
das mensagens difundidas por esse tipo de comunicacdo mercadolégica, 0 que possibilita o
estudo da interacdo entre a teoria e a pratica no campo publicitério. Antes disso, é necessario

explanar sobre a metodologia empregada para a andlise, seus caminhos tracados e referéncias.

3.1 Delimitac&o do objeto de pesquisa

A curiosidade e o constante estudo sobre o merchandising editorial me
acompanham desde o curso de graduacdo em Comunicagdo Social, habilitacdo em
Publicidade e Propaganda, iniciado em 1997. A possibilidade de aprofundamento na érea
concretizou-se com 0 ingresso no mestrado e a definicdo da area de concentragdo, a
linguagem e a sociedade. A partir de entdo, iniciel a pesquisa sobre os referenciais tedricos
que abarcam e ddo sustentacdo para este estudo, sempre levando em conta que o objetivo é
demonstrar como se constitui a linguagem do merchandising editorial no programa

Malhacao.

A escolha desse programa deve-se as suas particularidades. ser uma novela que
estd no ar ha 11 anos ininterruptos; ser destinada ao publico adolescente e com habitos de
consumo em formagdo; apresentar uma linguagem que incorpora girias e palavreados tipicos
do publico e seu cotidiano, além de ser lider de audiéncia no horério em que € exibido. Para o
estudo, nos anos de 2005 e 2006, foram gravados cerca de 120 programas da telenovela e,

posteriormente, selecionadas dez cenas de merchandising editorial veiculadas no periodo, que
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configuram 0 objeto de andlise. A partir da selecdo das cenas, foi estabelecida uma
classificagdo em cinco categorias. automdéveis, cosméticalbeleza, telefonia, alimentacdo e

eventos/promocdes, das quais Se encontram anexos 0s roteiros e storyboards®.

3.2 Referencial tedrico-metodol 6gico da pesquisa

Com a proposta de analise discursiva do merchandising editorial, o trabalho teve
como marco inicial a discussdo sobre a linguagem, na perspectiva bakhtiniana, tecendo um
caminho de associagdo com a comunicagdo mercadologica. A utilizacdo de Mikhail Bakhtin
como referéncia do trabalho esta pautada na forma do autor ver a linguagem, pois, para ele,
esta € a lingua em movimento, que materializa-se no cotidiano, com uma perspectiva

ideol 6gica e fruto dainteracdo social.

A enunciacdo referencia o cardter social da linguagem, em sua constituicdo
signica e forma de reflexdo e refracdo da realidade, conforme apontado no primeiro capitulo.
O merchandising editorial busca a adequacdo de sua enunciagdo ao campo de atuagdo do
espectador, 0 que o transforma em interlocutor, pois a acdo da compra do produto é a mencao
de uma atitude responsiva favoravel a marca anunciante. O merchandising editorial deve ser
analisado de forma abrangente, para que suas caracteristicas sejam identificadas a partir de
uma sociedade que aceita as praticas de incentivo ab consumo, a0 mesmo tempo em que
oferece resultados as marcas, pelo consumo dos produtos. O discurso, enquanto produto da
interacdo entre 0 anunciante e o publico-alvo, € o lugar de manifestacéo ideol6gica, pois € a
palavra 0 signo ideoldgico por exceléncia (BAKHTIN, 1999) e o terreno de lutas sociais,

crencas, conflitos e interagao.

* Soryboards — cena decupada, representada por alguns quadros da imagem, acompanhados da transcricgo do
texto.
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A conceituacdo de ideologia e discurso sdo centrais para a andise do
merchandising editorial, em um processo interdisciplinar e diaético. O merchandising
editorial e a comunicagdo mercadol 6gica tém no materialismo seu método base de estudo. A
dialética, neste estudo, servird para interpretacdo dos fendbmenos ideoldgicos inerentes a
mensagem do merchandising editorial. A dialética tem, com uma de suas caracteristicas
essenciais, o espirito critico (KONDER, 1999, p. 82), o que faz seus tedricos examinarem
constantemente o mundo em que atuam. Somente ao vislumbrar a totalidade, a dialética vera,
“[...] por trés da aparéncia das coisas, 0s processos e inter-relacfes de que se compbe a

realidade’ (LUKACS apud KONDER, 1999, p. 68).

A existéncia das classes sociais e a propriedade privada sdo conceitos centrais,
embora vistos como consequiéncia um do outro, para entender a dialéticaa partir de Marx e de
sua conceituacdo do trabalho. Este, aliena e viramercadoria, tudo viramercadoria, com asleis
do mercado dominando a sociedade toda, em que “todas as coisas podem ser vendidas ou
compradas por um determinado preco” (KONDER, 1999, p. 34). A totalidade do trabalho
precisa ser entendida no método dialético, ou sgja, as relacbes materiais e a forma como os

homens produzem seus meios de sobrevivéncia.

A luta dos contrérios, ou lei da contradicdo (TRIVINOS, 1987), é uma das
caracteristicas da concepcao dialética. Sua esséncia esta em existir os dois lados para que uma
luta acontega, pois, sem um deles, seria impossivel existir a contradicéo. “O fato de que os
contrérios ndo podem existir independentemente de estar um sem o outro constitui a unidade
dos contrérios’ (TRIVINOS, 1987, p. 69). Essa luta ndo é algo que acontece em uma Gnica
oportunidade, € um movimento, algumas vezes lento e dificil de distinguir, mas que
representa a esséncia do processo dialético. Mesmo contrérios, um elemento somente serd

definido na comparagdo com o outro e evidencia uma unidade fundamental.
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“Um fenbmeno social deve ser submetido a critica de modo que suas
potencialidades possam ser reveladas e, assim, atualizadas numa forma mais evoluida’,
afirma Quintanero (1996, p. 66). O materialismo histérico “esclarece conceitos como ‘ser
socia’ (relagbes materiais dos homens com a natureza e entre s que existem em forma
objetiva, isto €, independentemente da consciéncia; ‘consciéncia socia’ (sdo as idéias
politicas, juridicas, filosoficas, estéticas, religiosas, etc.)” (TRIVINOS, 1987, p. 52). Por meio
dele sdo analisados os meios de producéo, as forgas produtivas, as relagdes de producdo e 0s
modos de producdo, além de outra “série de conceitos fundamentais para compreender suas
cabais dimensBes, como: sociedade, formagfes sbcio-econdmicas, estrutura socid,
organizagdo politica da sociedade, vida espiritual, a cultura, concep¢do do homem, a

personalidade, progresso social etc” (TRIVINOS, 1987, p. 52).

A partir dessas constataces metodoldgicas, pode-se afirmar que este estudo
utilizara a dialética e o materialismo histérico como metodologia de trabalho, pois o
merchandising editorial € uma pratica da sociedade capitalista, em meio a uma era
classificada como sociedade de consumo (BAUDRILLARD, 1995), com abordagem da

linguagem, ideologia, cultura e estética.

3.3 Onze anos de Malhagéo

A partir da estruturagdo tedrico-metodolégico do estudo, com uma andlise
referenciada na teoria bakhtiniana e marxiana, precisamente pela perspectiva do materialismo
histérico e da dialética, se faz necess&rio um aprofundamento do programa abordado,

Malhacao.
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No ano de 1995, a Rede Globo de Televisdo lancou uma novela que,
aparentemente, seria mais uma no contexto ja conhecido da emissora, apenas com a diferenca
de focar o publico adolescente. Baseada na classe média carioca, Malhagéo leva esse nome
por ter surgido a partir de uma academia ficticia, do mesmo nome, localizada na Barra da
Tijuca, Rio de Janeiro. Logo no inicio, a proposta de debater temas polémicos € abordada e a
virgindade € o primeiro assunto da pauta. Os personagens constantemente convivem com
problemas tipicos de familia, adolescéncia, primeiras paixdes, anseios ndo correspondidos,

diferencas de idades, e tantos outros enfoques que, em meio atrama, sdo evidentes.

A proposta de uma novela diferenciada pode ser notada no ano de 1996, quando
um novo elenco entra na trama e algumas alteragdes sdo feitas para a continuidade do
programa, com a venda da academia e uma nova administragdo conturbada, pois a filhae a

segunda esposa do dono que falece ndo se entendem.

Com essa mudanca na “administracdo”, a trama comeca a fazer incursdes no
mundo adulto. As histérias passaram a ter duragdo maior que uma semana e
novos ambientes foram incorporados a academia: um fliperama, uma sauna a
vapor, um restaurante, um sushi-bar, uma parede de apinismo e uma rampa
de patinagdo. Os temas em discussdo na academia permanecem oS mesmos
nesta temporada: sexo, relacionamentos, salde, entre outros (MENEGAZ,
2006, p. 44).

Assim, atelenovela muda de temporada, mas conserva sua esséncia de discusséo e
de aproximagdo com o publico adolescente em abordagens sociais, mas que convergem como
uma ficcdo com fragmentos da realidade. A temporada de 1997 traz o principal personagem
da época, Mocoto, interpretado por André Marques, como um adolescente em fase de
amadurecimento, que passa a encarar 0s relacionamentos de forma mais séria, ao contrario da
temporada anterior em que se postava como sem vontade de assumir relacionamentos. A

insercdo da realidade na novela pode ser notada, pois:

[...] é nessa temporada que o jogador Ronaldinho faz uma participagdo na
trama, como namorado de Mariana, personagem de Suzana Werner e
namorada do jogador na vida real, na época. A participacdo do jogador
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marca a saida de Mariana da trama; ajovem vai viver com o amado na ltélia,
repetindo 0 que aconteceria com 0s dois na vida real meses mais tarde
(MENEGAZ, 2006, p. 45).

Apbs trés temporadas, Malhagéo experimenta suas maiores mudangas. O cené&rio
nao € mais 0 mesmo, pois agora uma produtora de videos e seu cotidiano sdo a referéncia,
com dois jovens acima de 20 anos, com problemas de relacionamento, no papel central na
trama. Cenas externas de corridas de carro e o diaadia da produtora sdo mostrados
constantemente, em meio a discussdo de gravidez na adolescéncia, das proprias corridas de
carro e de pequenos problemas comuns e corriqueiros. O final da temporada aponta para uma
grande mudanca: Malhacgao passa a levar o0 nome de Malhac&o.com e o personagem Mocotd
volta para, do seu quarto, contar a histéria da academia que servia de cendrio para a
telenovela. Assim, em outubro de 1998, Mocot6 apresenta Malhacdo.com ao vivo, em novo

formato e com cenério fixo.

Agora apresentado a0 vivo, 0 seriado tem apenas um cendrio: um quarto,
apelidado de “Muquifo do Mocot6”. A nova temporada faz uma espécie de
retrospectiva do programa e monta um abum virtual de memérias, com a
participacdo dos telespectadores por telefone e web. Foi criado um site na
Internet, para estimular a interatividade com o publico e permitir a discussdo
de diversos temas do universo jovem (MENEGAZ, 2006, p. 46).

O primeiro assunto discutido é a saida da casa dos pais, situacdo vivida pelo
préprio Mocoté no inicio da Malhacdo. Com o passar do tempo, novos cenarios sdo
incorporados, como um prédio velho transformado em centro cultural, além da volta de
personagens para contarem a historia junta com Mocotd. Essa nova fase busca a interatividade
com o publico e tem na Internet uma midia de apoio, pois a histéria é registrada no site, com

acesso possivel em qualquer momento.

O ano de 1999 apresenta novamente grandes mudancas em Malhac&o. E instalada
no loca da antiga academia uma filial de um conceituado colégio da cidade, o Mutipla

Escolha, que divide cenario com um bar inaugurado com o nome de Guacamole,



posteriormente chamado de Gigabyte. Os freqlentadores da antiga academia agora
encontram-se em outros locais e 0s personagens da histéria anterior sdo mudados em sua
quase totalidade, restando apenas trés dos antecessores. A primeira fase do MUltipla Escolha

mostra uma série de novidades em Malhacao.

A idade dos personagens € “dinhada’ pela producdo, j4 que deve ficar
restrita a faixa etéria dos jovens que ainda freqiientam o ensino médio, mas
alguns adultos, assim como jovens em idade universitéria, passam a fazer
parte da trama, bem como as familias dos personagens. [...] O enfoque do
programa continua sendo 0 universo jovem, mas com foco maior para as
relacBes entre geragdes, além da exibicdo de temas com enfoques sociais: em
determinado momento da histéria, Erica descobre que é portadora do virus
HIV, permitindo que o programa discuta a questdo da aids; o preconceito
racial também é abordado nesta temporada, com o relacionamento entre uma
menina branca e um rapaz negro (MENEGAZ, 2006, p. 47).

A virada de século ndo traz grandes transformacfes a Malhacdo. O ano de 2000
mostra a realidade de um colégio normal, com novos alunos e professores para o inicio de um
novo ano letivo. A vida de alunos e professores também é cenério para a novela, pois mostra
transformagdes sociais e um novo formato de familia, um pouco distante da tradicional com

casal e filhos. Dos novos professores, destaca-se Afonso. Ele é

[...] vitivo e cria sozinho trés filhos adol escentes; ja a nova professora, Linda,
mora com a filha mimada e cria uma sobrinha que é o oposto da prima. As
duas meninas se apaixonam por um dos filhos de Afonso, mas ele se encanta
com a segunda e os dois comegam a namorar. Linda e Afonso se casam e
unem as familias em uma s casa, que se torna um dos cendrios principais do
seriado nestatemporada (MENEGAZ, 2006, p. 48).

O final desta temporada culmina com o final do periodo letivo no colégio, com o
casamento de dois casais de protagonistas, Tatiana e Rodrigo, Erica e Touro, apos uma série
de discussdes sobre HIV, casamento e preconceito, entre outras tantas abordagens que levam
a redlidade para dentro da ficgdo, numa mostra das condi¢hes sociais que envolvem 0s
protagonistas do programa. Nesta fase, surge um personagem que marca a Malhagdo com seu
jeito irreverente, humorado e com alguma irresponsabilidade que se minimiza ao longo do

tempo. E o Cabeg&o, que permanece no programa até 2005.
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A terceira fase da Malhagdo, no ano de 2001, tem o colégio Mdltipla Escolha
dirigido por Afonso e a trama centrada no romance entre Nanda e Gui, com perseguicoes de
Valéria, que € apaixonada pelo rapaz, a0 mesmo tempo em que o irmdo mais novo dele é

apaixonado por Nanda.

Nesta fase do programa, foram feitas algumas “campanhas’ de cunho social,
num total de 346 inser¢Bes sobre gravidez na adolescéncia, aids e riscos das
drogas. A personagem Bia, por exemplo, depois de engravidar precocemente
do namorado e ser abandonada por ele, ilustra as dificuldades de ser mée
jovem e solteira, ainda dependente dos pais e vivendo os conflitos
adolescentes tipicos da idade. H& também a histéria da personagem Vera,
méae de Gui, que descobre ter cancer de mama (MENEGAZ, 2006, p. 48-49).

O estimulo a0 esporte, na preocupacdo em cultuar o espirito de equipe e o
convivio cordial, € uma das principais causas levantadas em Malhagdo no ano de 2002. Essa
temporada também é marcada pela volta de uma dupla famosa para o publico jovem na
década de 80, Kadu Moliterno e André di Biasi, 0s personagens Juba e Lula do seriado de
aventura Armacao |limitada outrora exibido. Os protagonistas Julia e Pedro sdo o centro da
trama que envolve um erro médico e briga entre as familias dos dois, que culmina com a

amenizagdo justamente pelo amor do casal.

O ano de 2003 estende o tema da rivalidade entre as familias, abordado na
temporada anterior. Paulo Viana, um jornalista polémico, ao fazer reportagem no interior pega
carona com ROmulo e os dois acabam acidentando-se. Paulo esforga-se, mas ndo consegue
salvar Rémulo, 0 que gera a separacdo do namoro dos filhos de ambos, que ele até entdo ndo
sabia ser apaixonados um pelo outro. Nesta fase, Vinicius cria uma referéncia para o cenério
da Malhacéo, a Republica, onde residem alguns personagens como Maumau, Miyuki, Drika
e Cabecdo, que optou por ndo se mudar para Vitoria, com afamilia, para continuar estudando

no Multipla Escolha.

As temporadas de 2004 até atualmente ndo apresentam mudancas significativas

em sua estrutura. O elenco apresenta sempre uma mudanca gradual a cada ano e os temas
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abordados refletem problemas sociais, com apelo para a conscientizacdo e importancia do
trabalho social, aém da preocupacdo com o comportamento dos estudantes em seus grupos de
convivéncia, numa mostra de que as “méas companhias’ devem ser evitadas. Temas como
diferenca de classes, voluntariado, penas aternativas, relacdo pais e filhos ficam em voga e

mantém atramano ar.

Passados 11 anos da criagdo, 0 programa continua com forca de audiéncia
televisiva e reconhecimento entre o seu publico, tornando-se uma referéncia em audiéncia no
horério entre 17 e 18 horas. Vé&rias sd0 a causas que podem apontar para a boa audiéncia da
novela: abordar os fatos cotidianos do adolescente, da forma como eles acontecem, e com
alguma dose de suspense; utilizar uma linguagem que ndo segue a norma culta e se aproxima
da empregada pelos jovens em seus grupos de afinidades; demonstrar a realidade de um
colégio privilegiado, particular, com estrutura, recursos e bons professores, demonstrar o diaa
dia em que 0s jovens tém acesso a tecnologia, diversdo em shows de bandas reconhecidas
nacionalmente e apresentar pessoas consideradas bonitas e com possibilidade de

concretizagdo dos seus sonhos de forma facil e agil.

Malhacéo € o programa dirigido ao publico adolescente h4 mais tempo no
ar. E também a principal producdo nacional voltada aos jovens, além de ser
transmitida na emissora brasileira de maior audiéncia, a Rede Globo. De
acordo com dados publicados naimprensa, o programa € a “galinha dos ovos
de ouro” do cana; em 2004, seus indices de audiéncia bateram recordes,
obtendo média de 34 pontos no Ibope, amaior pontuacdo de sua historia. Em
seus melhores momentos, ainda em 2004, chegou a atingir 42 pontos,
nimero superior ao das novelas das 18h e das 19h (MENEGAZ, 2006, p.
36).

No més de agosto de 2007, o que demonstra que 0 programa continua com boa
visibilidade no horario, Malhacdo teve uma média de 24 pontos de audiéncia e 50% de

participacdo no horario de exibic¢éo, sendo o 13° programa de melhor audiéncia na televisdo
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aberta, segundo o IBOPE>. Sua aproximag&o com o publico adolescente criou hébito para o
horério e constituiu-se uma atividade de rotina para boa parte dessa fatia da populacéo. A

linguagem tem papel essencial nessa aproximagdo, como se vera na andlise seguinte.

3.4 O merchandising editorial na Malhagéo: o discurso para 0 consumo

Os 11 anos de exibicdo da novela Malhac&o renderam-lhe a condi¢cdo de um dos
programas com a maior audiéncia, mas também com um dos maiores volumes de
merchandising da Rede Globo. Assuntos de interesse da sociedade sdo abordados, como
merchandising social, enquanto as marcas aproximam seus produtos do publico espectador
pelo merchandising editorial. De acordo com Schiavo (1999), um contrato de merchandising
pode prever as seguintes agdes: mencao no texto, uso de produto, conceitual e estimulo visual,
sendo essas formas de linguagem que buscam no publico uma resposta favoravel a marca, por

meio do consumo.

A linguagem, segundo Bakhtin (1999), reflete a realidade e tem um caréter social,
considerada a lingua em movimento. Nas cenas analisadas, por exemplo, a marca “O
Boticério” explora mengdo no texto, uso de produto e estimulo visua para divulgar o perfume

Carpe Diem, como pode ser observado no dié ogo:

Cenal:

Roberta: - [...] Queria colocar um perfume diferente. Sera que vocé podia me
emprestar aguele seu novo?

Manu: - Qual? O Carpe Diem?

Roberta: - E esse mesmo, € que eu adoro esse perfume, Manu. Foi o Caua
gue te deu ele umavez, lembra?

Manu: - E, ele usa 0 masculino, mas esse eu mesma comprel. Viu? Aindata
fechado, mas ndo tem problema ndo. Te empresto. To boazinha hoje.
Roberta: - Ah, valeu Manu.

Manu: - Tafechadinho ainda! Toma!

Manu: - Jasel até o que eu vou te dar de Natal.

®> IBOPE. Maiores audiéncias por praca: agosto de 2007. Disponivel em http://sucom.redeglobo.com.br.
Acessado em 02 de out. de 2007.
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Roberta: - Ebaaaal
Somente atrilhamusical.
Raoberta: - Olha. Que bom, né?

A mencdo no texto é feita no
momento em gque o nome do produto é
citado, envolto em uma necessidade
demonstrada por umas das protagonistas,
Roberta. O complemento da mensagem

textual é feito pelo recurso ndo-verba da

imagem televisiva. Na cena, o perfume é

o ] FIGURA 1: Perfume Carpe Diem - O Boticério
utilizado  pelas  protagonistas, que
demonstram aprovagdo ao cheiro do produto, visivel nos sorrisos de Roberta. O cenario é o

quarto das jovens, onde impera um clima harmonioso, com combinagdo de cores atraentes,

maoveis com aspecto de novo, bem conservados, em amplo e aconchegante espago.

O produto anunciado na cena de merchandising € apresentado como a solugdo
para situagcdo exposta por Roberta, uma adolescente, aluna do colégio Mdiltipla Escolha e
namorada de Cleiton, com quem pretende sair para jantar naquela noite. A aparicéo do
produto na cena € clara: primeiro o nome é citado por Manu (mengdo no texto); em seguida, a
sacola do fabricante passa a fazer parte da cena e estampa a marca “ O Boticario”, o que criaa
associagdo entre 0 nome do produto e a empresa anunciante (estimulo visud); e,

posteriormente, 0 uso do produto € feito pela personagem.

O uso do produto por uma personagem da novela é uma agdo que visaincentivar a
identificagdo empatica do espectador com a guns integrantes da trama. Como aponta Almeida
(2003, p. 192), “[...] no sentido de se identificar ou ndo com certos personagens é possivel
notar como a novela funciona de modo semelhante aos anincios. aém de demonstrar

didaticamente o uso de certos bens, ela permite uma identificagdo entre o produto e o usuério
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ideal daguele produto”. Pode-se complementar aidéia de que o0 consumo € asseverado a partir
de Baudrillard (1995, p. 22), para quem “[...] o milagre da TV se realiza perpetuamente, sem
deixar de ser milagre — gragas a técnica, que esbate na consciéncia do consumidor o proprio
principio darealidade social, 0 longo processo socia de producéo que conduz ao consumo das
imagens’.

A imagem televisiva consumida concretiza a readlidade mercadologica da
transformacao de mercadorias em signos, como imposi¢cdo mégica. O uso do produto permeia
arealizacdo, a concretizacdo de agoes, e transforma-0 em um signo. Para Bakhtin, “o signo e
a Situagdo social estdo indissoluvelmente ligados® (BAKHTIN, 1999, p. 16), o que reforga,
entdo, que todo signo € ideoldgico. A condicdo semidtica é parte da sociedade de consumo,
conforme Baudrillard, para quem os produtos de consumo ou sinais de instituicao social “em
s s6 e tomados individualmente (0 automével, a maguina de barbear, etc) ndo tém sentido: sO
a sua constelacdo e configuracdo, a relacdo a tais objetos e a sua perspectiva socia de
conjunto é gque tém sentido” (BAUDRILLARD, 1995, p. 58). O autor ainda conclui que “na
sua materialidade de signos (e respectivas diferencas sutis) repercutem por Si mesmos a

determinag&o cultura” (id.).

As mudancas na cultura, pretendidas pela veiculagdo de mensagens em televisdo,
ndo sdo exclusivas de determinada marca. Também sdo atividades de categorias de produtos,
na busca por adeptos a novos héabitos de consumo. Nas novelas, 0s personagens sdo usados
enquanto contracenam e forjam situages do cotidiano em que os produtos sdo inseridos.

Como aponta Almeida,

[...] pelos personagens de cada hovela e sua atuacdo aprende-se muitas vezes
a usar determinados produtos: a passar creme nas pernas, a usar Servigos
bancarios (como nas a¢fes de merchandising do banco Ital), a usar telefone
sem fio, produtos eletrodomésticos, alimenticios — quer sejam promovidos
pelo merchandising, quer sgam apenas produtos que fazem parte da
composi¢ao do personagem (ALMEIDA, 2003, p. 192).
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O merchandising editorial explora as questfes culturais para reforcar a cultura de
consumo na sociedade. Na cena analisada, o perfume anunciado ndo € somente um produto,
ou mais um produto da linha, é aquele que proporciona a distingdo e constituiu-se em algo
novo e solugdo para o problema apontado: usar um perfume novo e bom, um signo de
distingdo, de identidade. A construcdo de mensagens, que visam modificar a cultura do
espectador, € corriqueira nos meios de comunicagdo de massa. “O que colocou o topico da
cultura de maneira mais imediata na agenda de nossa época foi, sem dlvida, a industria
cultural — o fato de que, num desenvolvimento histérico de pds-guerra, a cultura agora ficou
totalmente integrada no processo geral de producdo de mercadoria’, aponta Eagleton (2005, p.

174).

E caracteristica da industria cultural a producio de mensagens de massa para
difusdo nos meios de comunicagéo, na busca por comportamentos e opinides uniformes.
Como aponta Bakhtin (1999), é o convivio social que determina a formagdo do sujeito, seu
discurso, hébitos e cultura. A utilizacdo de um produto em uma situacdo cotidiana
demonstrada pelo merchandising editorial ndo pode ser classificada como uma forma de
publicidade comum, pois sua colocagdo em meio a um programa permite que o espectador

estegja desarmado, sem resisténcia ao apelo.

Como se pode notar na segunda cena analisada, apresentada a seguir, o produto é
mostrado envolto em uma linguagem corriqueira, fora da norma culta e com apropriacéo de

discursos do publico adolescente, alvo do programa Malhacgao.

Cena 2:

Bel: - Ei, nada dele ainda?

Tuca: - Nada ,Bel.

Tuca: - Esse secador € meu. Vocé pegou sem avisar?

Bel: - Ai amiga. S6 t6 querendo fazer uma escova, assim, uma alisada bésica
no meu cabelo. Tem problema?

Tuca: - O problema é que vocé ndo sabe usar!

Bel: - Nao?!

Tuca: - Esse secador ndo precisa de escova, ele alisa sozinho, 0.

Bel: - Ah, Dona Tucal Agoraeu entendo porque ta sempre com cabelo lindo.
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Giovana: - Depois eu quero usar viu Tuca.

Giovana: - Aliés, Bel, o Download vai adorar saber que vocé estd se
produzindo toda para o Ed.

Bel: - Imaginal S6 td querendo ficar assim um pouco mais bonita. Qual o
problema? Eu, hein!

Bel: - Assm? E f&cil!

Os protagonistas da cena fazem mengcdo do produto no texto, embora néo
divulguem a marca em seu didlogo, fato que acontece por meio daimagem, em que o secador
da marca“Arno” € apresentado como sindnimo de cabelo liso, sem precisar de escova. O uso
do produto é feito em cena, com aprovacdo do desempenho pelos personagens e expressao de
satisfacdo apos seu uso. O estimulo conceitual também é apresentado durante a cena, pois a
marca da empresa anunciante aparece como forma de identificar e distinguir o produto. A
funcéo da identificacdo é a diferenciacdo, que também é buscada pelo publico por meio do
uso do produto.

O secador da Arno é apontado como uma forma da

protagonista Bel ficar mais bonita, ter um cabelo lindo. A

relacdo da beleza com a venda é inevitdvel e, como aponta

Baudrillard (1995, p. 143), “a beleza ajuda a vender”, fato que ﬁ X |
explica a adjetivagdo constante nos discursos publicitarios, FIGU2: or Ao

incluindo o merchandising editorial, com produtos apontados como bons, melhores ou
6timos. S8o as verdades ou mentiras pronunciadas, € ndo somente palavras, como afirma
Bakhtin (1999), em uma extensdo da vida cotidiana, em um imenso processo de simulagéo.
“Fabrica-se um modelo pela combinagdo dos rasgos ou elementos do real; faz-se-lhe causar
determinado acontecimento, estrutura ou situacdo futura e tiram-se conclusdes téticas, a partir
das quais se atua sobre a readlidade’, afirma Baudrillard (1995, p. 133). Na comunicagdo de

massa, a producdo tem, na linguagem, a ferramenta de transformacéo do objeto em

acontecimento, o que elimina suas caracteristicas objetivas e leva-o a condi¢do de modelo,
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através do espetéaculo, que requer inovagdo constante no discurso, nas abordagens, na forma

de fazer a comunicagdo mercadol 4gica.

A publicidade moderna nasce sempre gue um reclame deixa de ser andincio
espontaneo e se torna noticia fabricada (é desta maneira que a publicidade se
torna homogénea nas noticias que, por sua vez, se encontram submetidas a
idéntico trabalho — mitico: a publicidade e as noticias formam uma idéntica
substancia visual, escrita fénica e mitica, cuja sucessdo e aternancia nos
parece natural, ao nivel de todos os meios de comunicagdo — suscitando
idéntica  curiosidade e idéntica absorcBo  espetacular/lldica
(BAUDRILLARD, 1995, p. 134).

Héa de se concordar com Baudrillard que a curiosidade € o motor que torna a
mensagem publicitaria possivel e Ihe da audiéncia. Misturada ao espetéculo e ao ladico, fara
com que “[...] todas as resisténcias a introducdo da publicidade na televisdo ou noutro lugar
qualquer ndo passem de reagdes moralizantes e arcaicas. O problema reside no plano do
conjunto global de significacdo”, afirma Baudrillard (1995, p. 134). Se o merchandising do
secador da Arno aparece como algo novo em meio a uma cena da Malhacao, ele cumpre seu
papel de deixar 0 espectador curioso, a partir da arte publicitaria de criar enunciados
persuasivos e comunicar por signos. E a construcgo de uma nova realidade, a neo-realidade do
modelo (BAUDRILLARD, 1995), que passa da imagem televisiva para o cotidiano os
habitos, estilos e, conseqlientemente, cria uma associagao de identidade dos personagens e dos
produtos associados a eles. Como se nota nas cenas de merchandising, o produto sempre
aparece como fator de equivaléncia, isto €, associado ao momento favoravel, intercalando

entre o bom/ruim na trama.

A identidade entre marca anunciante e espectador € realizada por meio dos
personagens, em um processo identificador. Em tempos modernos, “[...] alinguagem é o meio
original e principa do distanciamento no tempo e no espago”, afirma Giddens (2002, p. 29),
em uma mostra de que a realidade deve ser vista de forma histérica e evolutiva. O

merchandising procura criar arealidade, ou a neo-realidade, e a ponte de identificagdo com os



93

interlocutores do processo comunicativo que envolve o espectador da Malhagdo, sendo uma

forma de identificag&o entre os integrantes de grupos de afinidade.

As duas cenas analisadas sdo de produtos de beleza, perfume e secador, e se
configuram como aderecos para obter um melhor padréo estético. Mesmo destinado ao
publico feminino, o perfume de “O Botic&rio” traz em sua cena a mencgdo a linha, pois atende
também o publico masculino. Ja o secador, € tipico do publico feminino e, neste caso, busca
atingir jovens e adolescentes que utilizam este tipo de equipamento para aisar o cabelo. Nota-
se que o perfil do espectador do programa € idéntico ao publico-alvo dos produtos anunciados
nas cenas de merchandising. E a identificagdo pretendida, marcas para alcangar o consumo

planegjado, na busca pela mudanca de cultura e pela adesdo a determinada marca.

A mencgdo de cultura, nesse momento, deve ter seu conceito baseado na cultura
comum, de que trata Eagleton (2005, p. 175), para quem elaesta“[...] totalmente integrada no
processo geral de produgdo de mercadoria’. A formag&o do discurso que incentiva o consumo
mostra a relagdo entre a infra-estrutura e a super-estrutura, refletindo e refratando a realidade
em transformagdo. (BAKHTIN, 1999). A sociedade brasileira, envolvida no sistema
capitalista, é estimulada a consumir e a mensagem do merchandising exerce a fungéo do
novo, do inesperado. “O especia e 0 novo exercem a fungdo de mercadorias-chave na

abertura de mercados para 0 comércio capitalista’, ressalta Haug (1997, p. 28).

A elaboracdo estética das cenas merece destague. Ambientes organizados, com
cores que combinam e atraem o olhar, sem necessitar esfor¢co ou raciocinio apurado. A
empatia € um dos objetivos da publicidade televisiva e, especialmente, do merchandising
editoria. Com base nisso, “O Boticario” e “Arno” sdo exemplos de adequacdo de

personagens, ambiente e funcdo na mensagem, pois a imagem exerce papel fundamental e

“[...] a aparéncia na qual caimos € como espelho, onde o desgjo se vé e se reconhece como
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objetivo” (HAUG, 1997, p. 77). O publico € alvo da seducdo pela forma estética, pelas

Imagens que demonstram organizagao, harmonia e beleza.

A imagem é uma forma de linguagem cotidiana da sociedade de consumo. Na
televisdo, ganha vel ocidade cada vez maior, nivel de informagéo elevado em um contexto que
mais parece um videoclipe e € aceita pelo publico que se identifica com essa efemeridade
evolutiva. Como aponta Haug (1997, p. 77), “[...] seqUéncias interminaveis de imagens
acercam-se das pessoas atuando como espelhos, com empatia, observando o seu intimo,
trazendo a tona os segredos e espalhando-0s. Nessas imagens evidenciam-se as pessoas 0S
lados sempre insatisfeitos do seu ser”. Entdo, a pesquisa com o publico espectador da
Malhacdo, ou de qualquer outro programa, exerce papel crucia para a elaboracdo da

mensagem e para a empatia do consumidor em relacdo a essa.

O incentivo ao consumo, por meio do merchandising editorial, ndo se restringe a
produtos. Acdes promocionais e eventos também sdo abordados nas cenas, como € o caso do
Grande Prémio Brasil de Formula-1 de 2006. Com o conceito de maior evento de competicdo
automobilistica por equipes, a corrida € tradicionalmente disputada em S&o Paulo e atrai
milhares de espectadores de todo o pais e de paises vizinhos. Ao mesmo tempo, € um
acontecimento televisionado pela Rede Globo de Televisdo, a emissora de maior audiéncia no
territério nacional. Como se pode notar no enunciado abaixo, o0 objeto de divulgacdo é

justamente o televisionamento do GP Brasil.

Cena 3:

Vinicius — Olha ai galera, duas noticias, uma boa e uma ruim. A boa:
consegui um ingresso para o GP Brasil de Férmula-1.

Vinicius— A ruim, aruim: ndo consegui ingressos pra voces.

Bodéo — P9, vou te falar que tava a finz&o de ir nessa corrida. Morro de
inveja.

Rafa — N&o sel como, cara. Vocé ta totalmente descapitalizado. Ainda bem
gue vai ser televisionado.

Boddo — Calma ai, calma ai, Cogumelo Selvagem. T4 falando o que, até
parece que vocé tem dinheiro prair na parada. Vai ter que ficar sentadinho
no sofé da repablica também.
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Rafa — E quem disse que eu quero ir Filhote de Lagartixa? SO porque é a
ultima corrida do Schumacher?

Marcéo — Sb, s0. Vocé achaisso pouco! Caracal Eu ndo vou desgrudar desse
sofa.

Vinicius — E isso mesmo Marc&o. Vai fundo meu filho, vai fundo e ndo liga
pro Rafael ndo, porgque isso me cheira sabe o qué? Cheira a recalque. Tava
doido prair pra Interlagos, que eu sai.

Rafa — Ahh, claro que ndo cara. N&o é porgue eu assisto a todas as corridas
gue eu gosto de Férmula 1, tAbom?

Bod&o — Ah ndo, nada, nada. VVocé assiste as corridas de madrugada pra se
torturar né, Mane?

Rafa— N&o tem nada a ver, Bod&o. E s6 um hébito, cara.

Bodao — O, vou te falar, Marcdo. Tenho o maior habito de achar ele feio a

beca.
Marcao — Eu também.

A mencdo no texto € a forma adotada nesta mensagem, pois a utilizacdo de
imagens seria dificil, visto que o evento ainda ndo aconteceu. Como é caracteristico do
discurso publicitario, o Grande Prémio do Brasil de Formula-l € tratado como um
acontecimento Unico, o0 que reforca 0s conceitos tedricos expostos inicialmente,
principalmente os de Bakhtin, para quem o enunciado € unico. O tratamento de acontecimento
deve-se a0 hepta-campedo da categoria, Michael Schumacher, fazer a sua corrida de
despedida da modalidade, justamente no Brasil. O fato serve como atrativo para aumentar a
audiéncia da emissora que transmite o espetaculo, atingir a maior fatia de publico, pois o
acesso ao autédromo € limitado e o ingresso possui preco elevado para a maioria dos cidadéos

do pais.

Nota-se, nos enunciados, que a condicdo para assistir ao evento no autédromo é
ter recursos financeiros. No discurso, Rafa aponta que Bodéo “ta totalmente descapitalizado”
e a 0pcao apontada para sua situacéo € assistir ao evento pela televisdo. Certamente, essa € a
mesma situacdo vivida por grande parte da populacdo brasileira que, mesmo “a finzéo de ir
ver corrida” tera que se contentar em acompanhar a partir do sofa da sala, em frente aum

televisor.
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Algumas provas da categoria acontecem em paises com fuso-horario bem
diferente do Brasil e assitir todas as corridas da temporada é um habito que exige esforco do
espectador, como acordar de madrugada. Esse habito é até relativamente comum aos amantes
do esporte, mas, no Grande Prémio do Brasil de Formula-1, existe a possibilidade de viver em
meio ao espetéculo, de assistir diretamente no autddromo. Ir a Interlagos € o ato de consumo
diferenciado, que pode ser suprido, em partes, a0 assistir 0 evento pela televisdo. Essa

condicdo reforca o que aponta Baudrillard, para quem,

[..] a circulacBo, a compra, a venda, a apropriacdo de bens e de
objetog/signos diferenciados constituem hoje a nossa linguagem e 0 nNosso
codigo, por cujo intermédio toda a sociedade comunica e fala Tal € a
estrutura de consumo, a sua lingua em relacéo a qual as necessidades e os
prazeres individuais ndo passam de efeitos de palavra (BAUDRILLARD,
1995, p. 80, grifos do autor).

O consumo supre os prazeres de cada um, mesmo que oriundos da convivéncia,
de habitos do grupo em que o individuo atua e se insere. O prazer em ver, mesmo que pela
televisdo, a Ultima corrida do maior campedo da histéria da Formula-1, pois Schumacher é
apontado como o herdi do acontecimento pela midia. Esse é o papel da midia, criar herdis,
derrotados, mocinhos, bandidos (GREGOLIN, 2003, p. 113) e, a partir deles, estabelecer a
dialogia no discurso que, por meio de contrapontos como bom/mau, certo/errado,
préprio/impréprio, entre outros, busca uma posicdo do espectador, de aprovacdo e acordo com

amensagem transmitida.

A linguagem do merchandising editorial do programa Malhacgéo é préxima ao do
publico consumidor por varios motivos. Um deles é o uso de chistes e enunciados carregados
de humor, com tom de zombaria, tipico do publico jovem. Os produtos anunciados no
merchandising deixam de ser simples objetos, viram signos na forma ltdica do programa e se
aproveitam da cultura ja disseminada pela novela. “As nossas relagfes com objetos, com as

pessoas, com a cultura, com o lazer e, as vezes com o trabalho e também com a politica, séo
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cada vez mais reguladas pelo ludico”, afirma Baudrillard (1995, p. 119), em uma
demonstracdo de um jogo combinatdrio ladico, com inovagdo constante, aias, caracteristica

do merchandising editorial, pois €le aparece em meio a uma cena sem prévio aviso.

~

“Filhote de lagartixa’ e “caraca’ sdo exemplos ludicos da linguagem, aplicados no
merchandising editorial. Essas expressdes so inclusas nos enunciados em situagdes em que o
humor é o tom determinante da mensagem, alias, esse parece ser 0 tom do discurso na novela
Malhacdo. O publico jovem é um foco propicio para 0 uso desse tipo de linguagem, na
demonstracdo de um ambiente descontraido e adequado a qualquer produto que esse publico
consuma. A utilizacdo do humor é associada com “[...] aldgica da comunicacdo comercial —a
das mensagens breves, simples e dialogadas’ (GREGOLIN, 2003, p. 31). A mensagem atinge
0 publico, pois ele se espelha nela, na forma como ele gostaria de ser visto na sociedade, de
forma diferenciada e, “[...] superdiferencia-se, intensifica a distincdo pela maneira de

consumir, pelo estilo”, afirma Baudrillard (1995, p. 53).

A diferenciagdo, no merchandising do Grande Prémio Brasil de Formula-1,
acontece de duas maneiras. a primeira € assistir ao evento no local onde ele acontece e a
segunda é assistir pela televisdo. Ocorrem, aqui, maneiras de diferenciar-se, mas ambas
culminam para o consumo de evento como produto da sociedade. Se 0 acesso € para
privilegiados, a opgcdo é assistir pela televisdo, ou sgja, o produto cerca o consumidor e

oferece opgdes, com o intuito da venda.

Em meio a sociedade de consumo, o espectador nem se da conta de que o héabito
de assistir as corridas de madrugada tem fomento nas mensagens publicitarias que, em sua
estrutura discursiva, estimulam o mito da abundancia e do bem-estar. Para estar bem é
necessario assistir, usar, calcar, vestir, comer, desde que leve a marca anunciante. O discurso
publicitéario constitui-se em um género que leva ao consumo, na sua esséncia, mesmo que a

mensagem possa ser usada para conscientizacdo ou difusdo de idéias. A estética da sociedade
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capitalista brasileira mostra a viabilidade da atividade publicitaria a partir dos anincios pagos,
em diversos meios, como forma de manter, inclusive, outros servigos da midia, como o
proprio jornalismo. E assim caracterizado o género publicitério, pela origem dos enunciados

(FIORIN, 2006), por suaformagdo em meio ao sistema capitalista.

O merchandising editorial também € parte da estratégia de difusdo de idéias,
habitos e valores, mesmo que sem intuito comercial. A estrutura discursiva de uma mensagem
de carater socia ndo difere significativamente do merchandising comercial, como pode ser

notado na cena do “ Crianca Esperanca’, relatada a seguir.

Cena 4.

Betina: - Cadé o telefone que estava aqui? Estou querendo fazer uma
ligagéo.

Kiti: - Que ligag&o? Por acaso tem um gatinho novo pintando na parada?
Betina: - Ai meu Deus, Kiti. Claro que ndo. Quero fazer minha doacdo para
o Crianca Esperanca. Eu ndo fiz ainda esse ano. O, vai s até dia vinte de
agosto, hein.

Vera - Ah, é verdade. Vou ligar do meu celular... o meu celular!?

Kiti: - E de quanto sdo as doag6es? Eu também quero doar.

Betina: - Sete, quinze etrintareais. Ah! Achei, embaixo da almofada.

Vera - 0500 2005 007 para sete.

Kiti: - Entdo doalogo trinta, que vale pela galerainteira da Republica.

Betina: - Entdo combinado. S mudar o final para zero trinta.

A mensagem reflete a condicdo social brasileira. De um lado, as necessidades da
populacdo carente; de outro, a inoperancia do Governo em sané-las na totalidade e a entrada
de organizagdes ndo-governamentais, na tentativa de fazer algo pelos necessitados. No meio,
uma emissora que associa sua marca a agdo social e busca o reconhecimento pelo feito. A
divulgacéo da campanha tem o intuito de arrecadar fundos, tornar a campanha um sucesso e
superar os valores arrecadados no ano anterior. A busca pelo crescimento é constante, tanto
pela emissora como pelo anunciante, e até do pais, em um ambito geral. Crescimento este que

Baudrillard (1995, p. 52) aponta como causa da desigualdade.

O fato de o individuo cultivar suas diferencas é um ponto explorado no

merchandising. As individualidades do espectador séo refletidas nos personagens e, como
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afirma Almeida (2003, p. 258), “[...] 0s bens e servigos, valores e estilos de vida de uma
sociedade de consumo estdo também em exposi¢do, misturados e compondo personagens e
situagdes’. Os amejos do espectador, refletidos em um personagem, servem para reforca-los
e para criar a necessidade de um produto ou servigo. Nesse ponto, 0 merchandising apresenta-
se como uma forma eficiente de comunicagdo mercadolégica, pois tem atuacdo de
personagens queridos, amados, odiados, admirados, enfim, que despertam diversos

sentimentos no consumidor.

Os sentimentos despertados pelo merchandising serdo acompanhados pelas
facilidades e complementos de outras mensagens publicitarias. O consumidor, para Giddens
(1991, p. 117), passa a confiar nos personagens e essa confianca é erigida sobre a mutualidade
de resposta e do envolvimento, que acontece por meio do signo do consumo, de usar o
produto que o personagem utiliza. Nota-se que a sociedade de consumo se transformou em
um sistema abstrato, cujas regras ja estdo na mente do consumidor. A marca divulga seus
produtos em ambito nacional, por meio do merchandising e reforca a mensagem através de
midias locais, com utilizagdo em ambas as situacfes, ou ndo, de personagens, personalidades

e nomes ja conhecidos pela midia.

Na cena do “Crianca Esperanca’, a utilizagdo do telefone celular demonstra a
realidade de grande parte da populacdo brasileira. O tradicional telefone convencional,
utilizado por toda familia, perdeu espaco para a individualidade dos tel efones celulares e seus
recursos multimidia. Mas, ndo somente nesta cena, o tratamento individualizado proposto no
mercado do consumo é visto. Em outra cena analisada, do biscoito Club Social, o assunto é
aimentagcdo e, novamente, ser tratado como unico é o diferencial, como se pode notar na

transcricéo abaixo.

Cenab:
Marcdo — E ai?
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Jodo — Marcalino, 6 Marcolino, pelo amor de Deus. Tu chegou na hora certa
Marcolino!

Kiko — Oh, rola um biscoitinho ai”!

Marcdo — Oh, nada disso. Esse pacotinho aqui € porcdo individual, meu
nimero, sacou! Medida certa paramim.

Jodo — E certo, é certo isso, Marcolino? Vocé entdo vai deixar teus brothers
aqui esfomeados?

Marcdo — Ah, ah, parece até que ndo me conhece, Jodo, 6. Original. Pizza.
(risos).

Jodo — Ai, a, ai, ai, Marcolino, Marcolino, tu ndo existe, meu brother.
Marcdo — Al

Kiko — Af, gostei!

Marcéo — Agora gue o0 meu acabou da um pouquinho ai do de vocés.

Jodo — Nada disso, isso aqui € porcdo individual, € meu nimero, é medida
certaparamim.

Marcdo — O Kiko, daai cara, qua €'?

Kiko — Esse é meu cara. liih, qual é Urubu...

A cena explora o consumo do
produto, o estimulo visual e as caracteristicas
conceituais, uma vez que a embalagem possui
tamanho diferenciado dos anteriormente

comercializados, além de novos sabores. Como

L EN
FIGURA 3: Biscoito Club Social
potencializando a outra, ao estilo de vida, ao estilo da novela, preparando um final — que, no

afirma Schiavo (1995, p. 88), “[...] uma agédo vai

caso do merchandising, sera sempre feliz’. E o final de uma cena que envolve o produto que
também realiza uma conclusdo sobre seus pontos fortes e o motivo pelo qual deve ser
consumido. A caréncia € de fome, mas supri-la é fun¢do do biscoito Club Social, nos sabores
original ou pizza. S&0 0s novos sabores, de um antigo biscoito, divulgados juntamente com

um estilo de vida dos personagens da cena.

O bhiscoito Club Social coloca-se como a opg¢do no tamanho certo em alimento
para quem € jovem, estudante ou mora sozinho, como é o caso dos protagonistas da cena.
Cada pacote do produto € ideal para uma pessoa, mas, aos amigos, 0 bom companheiro leva
uma porgdo, com sabores diferentes. O consumo mostra-se como forma de manter a unido de

um grupo de amigos e servir de representacdo para sua amizade. S&0 0s signos que respaldam
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a modernidade, produzidos nas “[...] vigorosas tentativas na manipulacéo das caréncias do

consumidor pelos produtores’, afirma Campbell (2001, p. 57).

Apresentar algo novo € um ato constante na comunicagdo mercadoldgica, pois,
como afirma Baudrillard (1995, p. 62), “[...] a divulgacdo tem sua mecénica propria (0s mass
media, etc.), mas ndo possui a correspondente l6gica do contetido. E no cume, e para reagir
contra o desperdicio dos anteriores signos distintivos, que se realiza ainovagao, com o fim de
restituir a disténcia socia”. A idéia do autor se complementa na afirmacéo de que “[...] as
necessidades das classes médias e inferiores sdo sempre, como 0s objetos, passivels de atraso

e deslocamento no tempo e no plano cultural, em relagéo as classes superiores’ (1d.).

O merchandising editorial apresenta-se como uma forma de compensar a lacuna
entre as classes, pois os programas televisivos mostram reaidades da “burguesia’. A
divulgacdo de um produto nessas condic¢des fard com que as outras classes subalternas passem
a conhecé-lo e, possivelmente, a consumi-lo. O aval de uso do produto por um personagem
tem papel importante na proliferagdo da mensagem que o divulgam, por atuar como forma de

inducdo ao consumo e de suprir aspiragdes das classes subalternas. Como aponta Baudrillard,

€ muito possivel que as aspiragBes consumidoras (materiais e culturais), que
revelam um nivel de elasticidade superior ao das aspiragdes profissionais ou
culturais venham compensar as deficiéncias graves de determinadas classes;
em matéria de mobilidade social. A compulsdo de consumo compensaria a
falta de realizacdo em escala vertical (BAUDRILLARD, 1995, p. 63).

A midia, ndo somente pelo merchandising editorial, apresenta-se como uma
ferramenta compensatéria, pois mostra a felicidade estampada na expressdo de seus
personagens. A compensacdo completa-se no terreno do consumo, onde o biscoito Club
Socia € uma forma de equiparacdo aos personagens das cenas. “Com efeito, 0 que a midia
nos seus mais diversos suportes vende ao sujeito ndo € um produto, mas a possibilidade de um
acesso na forma de fantasia. Desse modo, ndo ha sublimagdo, mas uma repreensao pela falta

de algo que o sujeito efetivamente ndo necessita’, aponta Gregolin (2003, p. 89). Assim, 0
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produto torna-se um signo que compensa, No mundo fantasioso do consumidor, e na realidade
social sem equiparacdo de classes e repleta de disparidades sociais, mas com anseios para a
ascensao.

A sociedade se embrenha em um aparato tecnolégico a servi¢o do consumo, com
uso da midia para consolida-lo, o que reforca a cultura do espetéculo e do entretenimento.
Koff (2003, p. 102) aponta que “ o culto as celebridades’ é uma das caracteristicas primordiais
deste tipo de cultura, a qual pode-se ligar perfeitamente o merchandising editorial. A cenaem
gque aempresa de telefonia“ Claro” anuncia seu servigo de venda de aparel hos tel efonicos pela

Internet, relatada a seguir, € um exemplo:

Cenab:
Download: - Fala Ed!
Ed: - E ai, Down!

Download: - Que que &, atualizando o Plugaddo?

Ed: - N&o, que nada cara. Estou agqui no site procurando um celular para o
meu pai. Sabe que o dia dos pais esta chegando, né, e eu ndo tinha comprado
nada ainda.

Download: - Ah, € bom pra caramba resolver tudo pela Internet, né?

Ed: - E, nem sei como iriafazer se ndo fosse isso.

Ed: - Tu acha que ele vai gostar?

Download: - P8, um celular? (risos) E claro cara, ele vai adorar. Isso é o
maior present&o.

Ed: E vocé, porque esta com essa cara?

Como aponta Koff (2003, p. 120),
[...] @ homem n&o pode mais ser assegurada a
possibilidade de conhecer a realidade, sendo
através da linguagem, compreendida como um
meio artificial e simbdlico”. A linguagem da |

cena acima tem tracos do género publicitario,

FIGURA 4: Celular Claro

visiveis nos momentos em que adjetivos
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qualificam o enunciado como “bom pra caramba’ e “maior presentdo”, e incentiva o
consumo, ao mesmo tempo em que reforga marcos da sociedade de consumo, neste caso as

datas comemorativas.

A distancia é encurtada cada vez mais pelos recursos, como a Internet, e o
consumo também se torna elemento de sobrevivéncia na rede mundial de computadores, pois
rende lucro as empresas, como um novo canal de vendas. A cena da “Claro” tem apelo
conceitual e estimulo visual. No primeiro caso, o conceito difundido é o da compra pela
Internet, ou sgja, 0 produto € o mesmo de uma loja da marca “Claro”, mas adquirir o produto,
principalmente para quem ndo tem tempo para se dirigir até a loja, pode ser uma tarefa fécil.
O estimulo visua é feito através do site da empresa acessado pelo personagem, onde séo
mostrados os aparelhos, embora sirvam apenas de complemento, pois os modelos e

caracteristicas ndo apresentam a possibilidade de manuseio.

O consumo derruba as fronteiras fisicas e geogréficas para obter sucesso e
aproveita-se de datas, motivos, gostos e habitos dos consumidores. Essa proximidade gera o
sucesso da mensagem de divulgacdo do produto, pois o desgjo ja criado coloca o produto
como forma de compensé-lo. A forma de divulgar, e até mesmo de vender, coloca produto e
consumidor em um mesmo patamar de proximidade, pois 0 meio empregado € o meio em que
existe a audiéncia, com suas caracteristicas especificas, como classe social, habitos, estilo de
vida, etc. O uso da Internet € uma forma de segmentar a mensagem, pois Seu acesso € restrito

e 0 hébito de uso pertence a um publico especifico, jovem e dinamico.

A dindmica é o tom constante do merchandising editorial e faz com que a
mensagem vire espetaculo, atraia o publico e sgja eficiente em sua tarefa de persuadir. A
insaciabilidade é marca do consumidor moderno e, como aponta Campbell (2001, p. 59),

“Raramente pode um habitante da sociedade moderna, ndo importa quéo privilegiado ou



104

opulento, declarar que ndo ha nada que estgja querendo’. Em consequéncia, acontece a

especializacao da producdo, o que leva a sociedade ao caos cultural (HORKHEIMER, 1985).

As mensagens publicitarias tém o papel de antecipar e difundir os langcamentos
que ocorrem no mercado, ndo somente relativos a uma marca especifica, mas também de
categorias de produto. Na cena seguinte, um novo servico de telefonia € apresentado, a
teleconferéncia, sem anunciante especifico. Uma ligagdo de uma amiga para outra acaba
Como uma conversa entre trés pessoas, com simultaneidade proporcionada pelo telefone

celular. Assim transcorre a cena:

Cena7:

Marcela— Oi, Cissal

Cissa— O prima, ainda bem que vocé ndo viagjou. T6 precisando tanto falar
com VOcé.

Marcela— N&o vigjel nem vou vigjiar. Vocé nem sabe 0 que aconteceu...
Marcela - ... espera ai que ta entrando uma chamada da Vivian, vou colocar
elanateleconferéncia.

Cissa-0Oi, Vivi.

Vivian — T ai, também, Cissa? Meninas, vocés ndo tem nogdo da confusdo
gue eu me meti. To precisando muito conversar com VOcés.

Cissa—lii, parece que a bruxa ta solta hoje, né€?

Marcela— Acredita que minha viagem babou Vivian.

Vivian — Sério?! Porqué?

Marcela— Depois eu conto, mas falaai amiga o que gue houve com vocé?
Cissa — Nao, eu ndo quero conversar por telefone. A gente tem que se
encontrar. Vai rolar umarave hoje.

Marcela— Nem pensar Vivi, ndo to com amenor cabeca prarave.

Vivian — Ah, mas |a a gente conversa, se distrai e se tiver chato a gente vai
embora.

Cissa — Olha por mim acho até legal ir numa festa, ver gente, quem sabe
assim eu esgueco um pouco dos problemas, né?

Vivian — E entdo, eu pego vocés na esquina do nosso prédio. E entéo,
Marcela?

Marcela— T4, belezal A gente se encontra |, entao!

Com base no que aponta Baudrillard, para quem “é a empresa de producéo que
controla os comportamentos de mercado, dirigindo e configurando as atitudes sociais e as
necessidades’” (BAUDRILLARD, 1995, p. 71), pode-se entender que uma nova tendéncia

pode significar a oportunidade de comercializar novos produtos, de gerar lucro e ter
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consumidores. Para uma empresa, € tudo o que ela pretende em relacdo ao mercado e, por
iSso, usa a midia para que a mensagem enfoque

novas possibilidades.

Na cena da “teleconferéncid’, é feita
menc&o no texto sobre o servico, € demonstrado

0 uso do produto, além do estimulo visual. A

mensagem “vende” a possibilidade de reunido em

) ] FIGURA 5: Teleconferéncia por telefone celular
grupo de amigos, mesmo quando existe a

disténcia geogréfica entre os componentes. O apelo é emociona e faz com que o espectador
identifique-se com as situagdes vivenciadas pelos personagens, 0 que aproxima o publico e
sua realidade dos acontecimentos exibidos pela televisdo. Como afirma Almeida, “[...] a
nocdo de que o produto cultural ndo muda a sociedade, mas apenas reflete 0 que ja existe
costuma ser igualmente usado entre os produtores de televisdo, na idéia de que eles ddo ao
publico apenas ‘0 que ele quer’, o que tem ressonancia com a audiéncia’ (ALMEIDA, 2003,

p. 265).

A imagem serve como reforco para o texto da mensagem, numa visdo de
complementaridade. O video é dividido em partes, enquanto as personagens conversam, para
gue todas possam integrar o plano atual mostrado na novela, embora com pesos diferenciados.
Quem esta com a palavra ganha metade da tela, enquanto a outra metade é dividida pelas

demais integrantes.

E importante frisar que as insercdes de merchandising nas novelas acontecem a
partir de dois caminhos diferentes. “[...] resposta a consulta de algum eventual cliente ou o
levantamento das oportunidades oferecidas pela telenovela ou minissérie” (SCHIAVO, 1995,
p. 88). A primeira situacdo faz com que o cliente procure a emissora para colocar seu produto

ou marca na novela. JA na segunda op¢do, a oportunidade de merchandising € apontada a
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partir da sinopse da novela, apresentada pela emissora para agéncias e clientes, constituindo-

se uma oportunidade a ser explorada a partir do enredo.

No caso da “teleconferéncia’, a cena pode constituir-se em uma forma de
merchandising por difundir uma nova forma de uso do celular, embora ndo tenha anunciante
especifico. E o papel modificador de cultura que o merchandising apresenta. Como afirma
Schiavo (1995, p. 91), “A cultura do merchandising, [...], tem tudo a ver com a recepcéo-
ativa, na medida em que depende de uma resposta da audiéncia para que se efetive a agdo

desgjada, o que comercialmente significara um ato de consumo”.

Veronezzi (2005, p. 212) aponta que a for¢a do merchandising € inegavel, como
jd exemplificado no segundo capitulo, em que um personagem, ao dizer que ndo usaria mais
roupas de uma cor determinada, fez com que as vendas da mesma estagnassem. Depois, com
0 Uso de uma cena em que 0 mesmo personagem mudava de idéia, as vendas retornaram a

normalidade e até tiveram incremento.

As acdes de merchandising editoriad analisadas na categoria “automoveis’
possuem algumas semelhancas: todas elas associam 0 personagem ao automovel, de forma
discreta, na busca pela venda do estilo préprio do mesmo; possuem caracteristicas associadas
ao local onde o carro sera usado, na perspectiva de fazer os personagens, ja identificados com

0 publico, influenciarem pelo que usam.
A Mitsubishi Pajero esté inserida na seguinte cena:

Cena 8:

Marcela- T6 sem celular e com um pneu pratrocar.

André—Vocé vai trocar o pneu?

Marcela— Qual o problema? Vocé acha que eu ndo sei?

André — Sabe?

Marcela— N&o deve ser tdo dificil assim.

André — E bem fécil até, mas eu acho que ndo combina com o teu estilo.
Marcela — Garoto, a gente nem se conhece. Quem € vocé pra falar do meu
estilo?!

André — Vocé é bem estressadinha mesmo, hein, gatal Vem ¢4, se pedir com
educacdo eu troco pra voceé.
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Marcela— N&o vou pedir com educacdo, nem sem educagdo. Eu mesma vou
trocar.
André — Beleza, 6, t6 aqui no ponto esperando minha van, se mudar de idéia.

O problema de um pneu furado serviu
de motivo para que a camionete fosse colocada
como o veiculo ideal para uma jovem, de classe
alta, deslocar-se para locais distantes dos centros
urbanos, com tréfego em pistas irregulares. Esse

estilo acaba difundido na mensagem e, “através

do merchandising, é possivel interagir com as FIGURA 6: Mitsubishi Pgjero
tramas das telenovelas, fazendo com que 0s personagens atuem como agentes formadores de
novos mercados, ou mesmo, de consolidagdo de nichos j& explorados’, afirma Schiavo (1995,

p. 93, grifos do autor).

O discurso entre os personagens demonstra uma disténcia entre quem tem carro e
guem ndo tem, retrato de uma sociedade centrada no consumo, no acumulo financeiro e na
disparidade social. Os objetos, como aponta Baudrillard (1995, p. 92), “[...] perderam o
significado humano: o proprietario, de certa maneira, transforma-os em feiticos que Ihe
permitem apoiar uma atitude”. Ter a posse de determinado produto da o direito de executar
uma acdo. André oferece-se para trocar o pneu furado, mas Marcela ndo aceita a gentileza e
os dois trocam farpas. N&o aceitar gjuda de alguém de classe inferior a sua pode ser uma das

acOes garantidas pelo status de um produto de consumo, como um carro, por exemplo.

Assim como acontece com a Pagjero, uma outra cena, da Chevrolet S10, apresenta
somente o veiculo como parte integrante do contexto. Ao trocar a prancha de surfe, para
prejudicar Bernardo e evitar que ele ganhe a competicdo, Urubu retira o objeto de competicéao
de dentro da S10 e a agdo acaba por frisar a marca. Ser um surfista ja faz com que o

personagem pertenca a um grupo personaizado, com estilo de vida préprio. Ter uma



108

camionete significa poder levar seu equipamento de prética de surfe de forma mais tranquila,
sem problemas de falta de espaco. Ter uma S10

significater o carro que o melhor surfistatem.

Assim, a S10 passa a ser um signo
entre a comunidade dos surfistas, que ja

compartilha a linguagem prépria do grupo, o

gosto pelo esporte, pela aventura e, certamente, f F
FIGURA 7: Chevrolet S10
por outras marcas e produtos de uso comum ao

grupo, em conformidade com os demais integrantes. Conformidade que, para Baudrillard
(1995, p. 93), “ndo é aigualizacdo dos estatutos, a homogeneizag&o consciente do grupo (cada
individuo alinha-se pelos outros), mas o fato de ter em comum o mesmo codigo e de partilhar

idénticos signos que diferenciam globalmente de qualquer grupo”. Se um surfista usa uma

S10, elapassa a ser o carro que identifica o grupo.

O merchandising “[...] articula-se em nivel inconsciente, indireto e subjetivo, €,
geramente se baseia na Exibitécnica, isto €, a técnica de expor, exibir e dispor de produtos’,
afirma Ramos (1986, p. 43). Por esse motivo é que os produtos sdo mostrados em detal hes,
como € o caso do Volkswagen Fox, outra cena analisada. Por meio do uso do produto e do
estimulo visual, pode-se notar que o carro apresenta amplo espago interno, regulagem interna
de retrovisores e som. Um carro indicado para o0 ambiente urbano, por ser compacto. Talvez
por isso, 0 carro aparece estacionado em um amplo espaco, em uma tentativa de demonstrar
que ocupa pouco lugar. Os detalhes do produto mostrados na cena s80 0S responsavels por

criar vinculo com o possivel consumidor do Fox.

E pertinente ressaltar que as jovens que utilizam o carro Fox estdo chegando de
algum local onde fizeram compras, pois carregam diversas sacolas que sdo colocadas em seu

interior, numa demonstracéo de espaco interno. O apelo € essencialmente visual, por meio da
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imagem do automdével e pelas expressdes das personagens. Davallon afirma que “a imagem

oferece [...] uma possibilidade consideravel de

reservar a forca a imagem representa a [
realidade, certamente; mas ela pode também
conservar a forca das relagcdes sociais (e fara |
entdo impressdéo sobre 0  espectador)”

(DAVALLON apud GREGOLIN, 1999, p. 27).

A preparagdo para a felicidade que a ¢ gRa s Volkswagen Fox

noite de festa proporcionara estd estampada no rosto das personagens e o automével é o
acesso para a realizacdo. Andar de carro novo, ou a menos de um modelo atual, é estar na
moda e, “[...] se ndo o fizer, ndo é verdadeiro cidaddo da sociedade de consumo”, afirma
Baudrillard (1995, p. 104), para quem a moda é arbitréria, movel, ciclica e ndo acrescenta as
qualidades intrinsecas do individuo. No entanto, possui “[..] o0 carder de profundo

constrangimento e o seu critério é o sucesso e arelegacdo social” (1d.).

Para 0 sucesso das pessoas, 0 consumo se concretiza, aumentando a cada dia a
disputa de mercado, em que novos produtos sdo criados e consumidos. A novidade é o
combustivel da sociedade de consumo e a reciclagem cultural a tonica dos discursos.
Baudrillard (1995, p. 106) afirma que “o principio de organizacdo governa atualmente toda a
cultura de massa. O direito de todos os aculturados (e, no limite, nem sequer os cultos se Ihe
esquivam ou se lhe furtar&o) ndo é para a cultura, mas para a reciclagem cultural”. Tudo deve
mudar na velocidade da moda, transformar-se em efémero, répido, insignificante e com

histéria curta.

O merchandising é mais um produto da midia em meio a um mercado. As
novelas, 0s espagos comerciais, 0s programas, tudo acaba em produto e retrato da sociedade

que tem interesses ideol6gicos e a linguagem é a forma de levar o consumidor ao querer, a
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partir da seducdo do discurso. O consumo moderno €, segundo Campbell (2001, p. 88), “de
luxo”. Luxo ndo somente no sentido de supérfluo, mas, “[...] qualquer despesa maior que a do
necess&rio” (Id.). A palavra luxo ainda é usada pelo autor como algo prazeroso, que

compensa, que seja uma experiéncia altamente sensorial e agradavel.

Como aponta Koff (2003, p. 57), “[...] as novas formas do espetéculo mididtico
implicam profundas alteracfes culturais e que dizem respeito ao individualismo, aos modos
de experimentacdo da vida intima e a ideologia do consumo”. A ideologia, neste contexto,
parte da prépria industria do entretenimento e de seus desgjos e, como aponta o autor (1d.),
“[...] resta saber se estes desgjos podem ser tratados como meros reflexos da ideologia de
consumo e de estratégias mididticas’, ja que sdo préticas culturais e modos de existéncia ja

sedimentados nas sociedades pés-industriais.

Assim, é fundamental que se aborde a relacdo da ideologia com a midia e,
precisamente, com o merchandising editorial. S6 assim é possivel analisar 0 papel da
linguagem dentro da sociedade atual, no momento em que se a denomina de sociedade de

consumao.

3.5 Ideologia e merchandising editorial

A globalizacdo € uma forma ideol 6gica do capitalismo tornar-se hegemdnico. As
fronteiras geogréficas sdo transpostas pelainformagdo, numa demonstracéo de sua capacidade
de difusdo e de mudancga. Para alguns, a globalizacdo pode significar liberdade e progresso;
para outros, exclusdo e diminuicéo de oportunidades. A certeza esta no fato da transposicéo
dos limites, na proliferacdo de habitos, idéias, noticias e produtos de forma rapida e uniforme,

em um movimento de massa, além do desenraizamento das empresas, que se tornam globais.
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lanni afirma que “[...] a globalizacdo do capitalismo, como modo de producéo e
processo civilizatério, propicia o desenvolvimento de relagles, processos e estruturas de
dominagdo politica e apropriagdo econdmica de acance mundial” (IANNI, 2000, p. 144). Os
interesses econdmicos da classe dominante, juntamente com seu poder aquisitivo, fazem com
gue a cultura de consumo seja difundida pel os detentores do capital, o que cria uma cadeia de

consumo entre regides, paises e continentes.

Os produtos tém marcas globais e dominam segmentos em diferentes paises. A
ambicdo de crescimento demonstrada pelas empresas, respaldada pela adesdo as marcas pelo
publico consumidor, tem na comunicagdo mercadol 6gica uma das principais ferramentas de
expansdo no mercado. A propaganda e as outras ferramentas como a promocgéo de vendas, 0
merchandising e o marketing direto tém efeitos diversos sobre os consumidores no mundo
todo. Bauman (1999) aponta que, para entender o conceito de globalizacdo, o que importa séo
os efeitos globais das aches redlizadas, em meio a fraqueza demonstrada pelos ordenadores
habituais, tidos como seguros. O Estado é o principa representante desses ordenadores e
significava, na era moderna, segundo Bauman (1999, p. 68), “um agente que reivindicava o
direito legitimo de e se gabava dos recursos suficientes para estabelecer e impor as regras e

normas que ditavam o rumo dos negdcios num certo territério”.

Castoriadis (apud Bauman, 1999, p. 73) ressdta que a funcdo mais notéria
abandonada ou arrancada das méos do Estado foi “[...] a manutenc&o do equilibrio dindmico,
(que é) aigualdade aproximada entre os ritmos de crescimento do consumo e de elevacdo da
produtividade”. A afirmacdo demonstra que o brago econdmico foi afetado em tempos de
globalizacdo e seu controle ndo mais pertence ao Estado, mas sim ao poder privado, que, na
ineficiéncia governamental, divide o mercado em categorias e empenha-se para ter a maior
fatia possivel, que servira para aumentar a possibilidade de consumo e, conseglientemente, o

lucro.
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Diante dessa mudanga, o tripé da soberania estatal — militar, econémica e cultural
— ndo € mais uma perspectiva viavel na sociedade moderna. Os designers culturais, termo
cunhado por Baudrillard (1995), sGo uma ferramenta para que as empresas aumentem seu
poder econdémico, por meio da mudanca cultural e da venda, na sociedade de consumo. O
novo, a necessidade de mudanca, a estética e o apelo para o corpo fazem parte da reciclagem
cultural, como forma de condicionamento, com posicionamento dos produtos como signos e

solugdes para as caréncias dos consumidores.

Nas sociedades globalizadas, o aspecto visual também atua como uma forma de
linguagem e oferece a inclusdo cultural aos consumidores. Baudrillard (1995) afirma que os

designers culturais atuam

[...] numa sociedade em que os individuos se véem duramente marcados pela
divisdo do trabalho e pela sua tarefa parcelar, procuram-se novamente
modelar, integrando-os sob idéntico involucro formal, e facilitar as permutas
sob o signo da promocao cultural, incluindo as pessoas na ‘ambiéncia’, como
faz 0 ‘design’ com os objetos (BAUDRILLARD, 1995, p. 114, grifos do
autor).

Por meio da modelagem, a aparéncia dos produtos, e a linguagem empregada para
sua divulgacdo, carrega tragcos globais e faz com que os individuos sejam tratados pelas
mensagens publicité&rias de forma idéntica, independente de sua localizagdo no espaco
geografico. O objetivo é o mesmo, persuadir ao consumo, fazer aderir ao que é proposto pela
publicidade, pela propaganda e demais ferramentas da comunicagdo mercadol 6gica, com suas
mensagens veiculadas pelos meios de comunicagdo de massa. E a diferenciagdo entre os
produtos de uma mesma categoria que estd em voga, com apelos para 0 uso desta ou daguela
marca. Mesmo com igual composic¢do fisica ou quimica, “[...] 0 nome da marca sugere uma
diferenca de produto para o consumidor. E quando o conceito de satisfazer o desgjo do

consumidor comega a entrar em cena’, aponta Gomes (2003, p. 58).



113

As mensagens publicitérias ganham especial importancia dentro das estratégias de
marketing e também na cultura das organizacGes, em tempos de globalizacdo. A forma de
dizer que um produto é diferente de outro utiliza a linguagem verbal e néo-verba para
apresentar uma proposta diferenciada do concorrente, com o intuito de fazer com que o
consumidor perceba 0 produto de uma unica forma, mesmo que ele mude de residéncia ou
compre em outro pais. As marcas tém atuacao e linguagem global, numa demonstracédo de que
0 poder econdmico perpassa fronteiras e encontra no sistema capitalista a plataforma ideal

para difundir seus interesses ideol 6gicos, principamente através das mensagens publicitérias.

A globalizac&o corrobora com os interesses ideol 6gicos e mostra ser comum, nas
sociedades contemporaneas, tratar o individuo como consumidor. Ortiz (1998) assevera essa
condi¢do em que o consumidor se encontra e aponta que dificilmente ele sera visto de outro

jeito. O autor ainda ressalta que o consumidor,

[...] essa metéforatirada do estbmago, pouco a pouco se expandiu, ganhando
inclusive o estatuto de categoria sociologica. Concepcdo bizarra, que
assimila o individuo a um ‘cana sobre o qual os produtos navegam e
desaparecem’, individuo-meio, no qua as coisas circulam como
informagdes. No entanto, para que isso acontega, € necessario a existéncia de
um sistema de producéo e de distribuicdo de bens, que abarque uma parcela
considerdvel da populacdo. No caso da modernidade das nacdes, ele se
enguadrava em limites bem precisos, porém, com a globalizacdo, sua
dimens?o se dilata (ORTIZ, 1998, p. 147).

Os produtos ndo tém mais definicdo clara de seu territério, pois passam por um
processo de desenraizamento, provocado pela atuagéo das empresas em ambito global. “A
‘universalidade’ do produto garante o €lo entre as diversidades existentes. Computadores,
remédios, cartbes de crédito, bonecas Barbie e roupas Benetton S0 universais, pois
correspondem a existéncia de um mercado mundia”, ressalta Ortiz (1998, p. 151), para quem

aidentidade nagdo-corporacdo se rompe, ou pelo menos se relativiza.

Em meio a um mercado de atuagdo mundial, a publicidade é a ferramenta que

torna as marcas conhecidas e cria uma identidade entre consumidor e o produto. Assim, acaba
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posicionando-se como uma ferramenta estratégica para defender os interesses das
organizagles, “[...] pois ajuda a organizar e a modificar os processos perceptivos béasicos do
consumidor, de tal forma que se possa induzi-lo a ver e a sentir um produto de determinada

maneira prevista anteriormente”, afirma Gomes (2003, p. 189).

Sua mensagem tem relativa importéncia, pois o tom em que é produzida
possibilita a captacdo da atencdo, no momento inicial da exibicdo, e a efetivacdo da
comunicagdo entre os interlocutores do processo. A linguagem adotada numa peca
publicitéria sera vista como sua roupa e lembrada pela primeira impressao que causar. Assim,
0s investimentos em veiculagio nos meios de comunicagio ndo sdo suficientes. E necessario
estudar e adequar a linguagem ao publico, com gastos elevados, sempre com o intuito de
persuadir a fatia de publico amejada, o que atende aos interesses do anunciante. Assim, 0s
formatos e anuincios também precisam ser reciclados, para atrair pela linguagem diferenciada,
causar surpresa, o que explica o surgimento de novas técnicas de comunicagdo mercadol 6gica

acadadia

Para Bakhtin (1999), a linguagem € o local onde se manifestam as relacBes
ideoldgicas de uma sociedade. Todo discurso tem seu cardter socia e 0s signos, em sua
totalidade, sdo sociais, produzidos a partir das convencdes de grupos de pessoas com certa
afinidade, com discursos que se organizam em géneros. A ideologia, para 0 autor russo, néo
deve ser separada da realidade material do signo, enquanto a comunicagdo como Ssupra-

estrutura ndo deve ser dissociada da infra-estrutura, que € sua base material.

Assim, para reportar-se aos tracos ideolégicos do merchandising editorial é
necess&rio levar em conta seu terreno de atuagcdo, a midia televisiva e as idéias e
representacOes que esse campo apresenta. Como aponta Fiorin (2003, p. 34), “[...] asidéias, as

representacbes ndo existem fora dos quadros linglisticos. Por conseguinte, as formacfes
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ideol6gicas sO ganham existéncia na formagdo discursiva’ e, esta, conseguentemente, esta

estreitamente ligada as formagdes ideol 6gicas, e vice-versa.

Uma formacdo ideolégica deve ser entendida como a visdo de uma
determinada classe social, isto €, um conjunto de representacdes, de idéas
gue revelam a compreensdo que uma dada classe tem do mundo. Como n&o
existem idéias fora dos quadros da linguagem, entendida no seu sentido
amplo de instrumento de comunicacdo verbal ou ndo-verbal, essa visdo de
mundo ndo existe desvinculada da linguagem. Por isso, a cada formagéo
ideolégica corresponde uma formacéo discursiva, que € um conjunto de
temas e de figuras que materializa uma dada visdo de mundo. Essa formagéo
discursiva é ensinada a cada um dos membros de uma sociedade ao longo do
processo de aprendizagem lingiiistica E com essa formagio discursiva
assimilada que o homem constr6i seus discursos, que €le reage
lingi sticamente aos acontecimentos (FIORIN, 2003, p. 32).

O que se pode verificar é que a linguagem do merchandising editorial apresenta
tracos predominantes de uma ideologia vigente, em que o consumidor é elevado ao primeiro
plano no momento da divulgacdo de um produto, pois € necessario persuadi-lo, traté-lo de
forma individualizada, em uma demonstracéo de que sua realizag&o esta na compra. Com a
aquisicdo do produto divulgado, o consumidor, que ja atendeu aos apelos de uma classe
dominante, passa para segundo plano e o controle € consolidado pela empresa anunciante. A
venda é a comprovacdo da eficacia de uma mensagem publicitaria e a consolidacdo dos

interesses ideol 6gicos.

Perfume bom, diferente, novo e que deve ser usado em um encontro especial se
chama Carpe Diem, fabricado por “O Boticario”. Essa € a mensagem passada pelo
anunciante, que coloca seu produto na posicéo de escolha certa e Unica para 0 consumidor,
com asseveracdo do discurso para 0 consumo, tipico das sociedades capitalistas
contemporaneas. Essas sociedades teriam sido substituidas pelos espectadores, “[...] espécie
de multidéo passiva sob o dominio da ideologia’, afirma Koff (2003, p. 59). A passividade
apresenta duas faces na mensagem do merchandising editorial e deve ser entendida como
atitude responsiva (conceito bakhtiniano). A intencdo do anunciante é que a resposta do

consumidor sgja de adesdo a mensagem, ou sgja, a consolidacéo do consumo. Por outro lado,
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0 consumidor pode ignorar os apelos da mensagem, sem chegar ao ato da compra. Ainda é
possivel apontar uma terceira situacdo, dentre inlmeras pensaveis, onde o consumidor posta-
se de forma contréria aos preceitos discursivos contidos no que é divulgado e emite discursos

que reprovem o que a mensagem procura transmitir, numa espécie de contra-propaganda.

Cabe recordar que a expressdo carpe diem ficou conhecida pelo filme A
Sociedade dos Poetas Mortos, lancado em 1989, que tinha uma escola como cenario
principal. O método adotado pelo novo professor de Literatura, interpretado por Robin
Williams, incentivava o aluno a pensar por Si mesmo, contrério a doutrina pregada na escola
até entdo. A relacdo do nome do perfume com o filme pode ser entendida como a conquista da
liberdade, demonstrada no filme, que agora passa para aguele que usar 0 perfume,
proporcionando a possibilidade de aproveitar ndo s6 o dia, mas o tempo com ocasifes
especiais. A mensagem do merchandising transmite para o espectador a imagem positiva da

associacao do perfume com os bons momentos para quem o consome.

Uma atitude responsiva € tomada pelo consumidor com base nos discursos aos
quais esta exposto na sociedade, com papel de destague para a midia nesse processo de
(in)formacdo. Como aponta Gregolin (2003, p. 104), “[...] as sociedades sdo sempre
constantes construcdes de suas proprias referéncias. como as lutas pelo poder sdo lutas pela
fixacdo de significados, tem poder quem detém os canais de producdo e circulagcdo de
informagdes’, ou sga, as mensagens do merchandising editorial estdo imersas em um

mercado ideol 6gico, que tem até a proprialingua como mercadoria.

Numa acepcdo bakhtiniana, alinguagem reflete e refrata arealidade e tudo o que €
ideol6gico é signo. O secador Arno € um signo para quem quer estar “sempre de cabelo lindo”
ou “ficar mais bonita’, o que reflete uma realidade de cultura do corpo e da beleza. Como
aponta Baudrillard (1995, p. 124), “[...] a partir do momento em que significa, 0 objeto deixa

de ser banal: 0 objeto contemporaneo ja ndo consiste em servir para alguma coisa, mas em
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significar; deixou de ser manipulado como instrumento, sendo utilizado como signo” e fazer
parte da realidade da sociedade de consumo, das mensagens que incitam constantemente ao

novo, ao moderno, ao diferenciado.

S0 as formagdes ideoldgicas que governam o discurso publicitério, em que se
inclui o merchandising editorial a servigo da producdo de idéias, crencas e valores na vida
social, segundo os pressupostos que Eagleton (1997) aponta para 0 termo. Uma mensagem
publicitéria diluida no contexto da telenovela serve para promover e legitimar os interesses de
um grupo, em detrimento de outros grupos sociais. O primeiro grupo é representado pelas
empresas anunciantes, provenientes ndo sO do Brasil, mas também com capital externo, em
uma demonstracéo de que o caminho converge para uma “cultura comum” (EAGLETON,

2005, p. 159).

O merchandising editorial, para ter sucesso como produto da midia, difunde
padrfes estéticos da sociedade através da televisio e antecipa a realidade. “[...] A dimensdo
‘estética’ dos sentimentos, afetos e hébitos espontdneos do corpo passa a assumir a
significagdo que tem. Os costumes, as devogdes, a intuicdo e a opinido devem agora dar
coeréncia a uma ordem social, que de outro modo se mantém atomizada e abstrata’, aponta
Eagleton (1993, p. 24). Os habitos individuais sdo determinados pelo social, pela convivéncia,
pelos costumes comuns dos grupos e pela midia, que antecipa o que estara a venda no

mercado em pouco tempo, e isso se reflete nos discursos.

A sociedade tem uma dimensdo estética ditada pela midia, pois, conforme
Eagleton (1993, p. 25), “[...] naraiz mesma das relagdes sociais encontra-se a estética, fonte
de toda a coesdo humana. [..] SO através desta troca ou apropriacdo imaginativa das
identidades uns dos outros, podem eles ser unidos profundamente”. A unido de individuos faz
com que sua cultura sgja similar, ou mesmo comum, e 0 consumo torne-se um hébito

unificado por grupos. Ter acesso a um produto consumido por uma pessoa reconhecida na
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midia significa integrar um grupo, € ter reconhecimento, € fazer parte da sociedade pelos

habitos de consumo e por usar determinada marca de produto.

Baudrillard (1995, p. 26) afirma que “[...] o todo origina uma mentalidade, ou
antes, uma ‘sentimentalidade’ especifica. A sociedade de consumo pretende ser uma
Jerusalém rodeada de muralhas, rica e ameagada — eis a suaideologia’. O autor define o lugar
de consumo como a vida cotidiana e caracteriza a sociedade de consumo pela recusa do real,
com base na apreensdo &vida e multiplicada dos seus signos. Justamente os signos que
constroem a caracterizacdo ideoldgica da linguagem, pois, “[...] em todo signo ideoldgico
confrontam-se indices de valor contraditérios’, como aponta Bakhtin (1999, p. 46). O
merchandising editorial € uma ferramenta de reforco dos signos existentes na sociedade,
numa criagdo de necessidade constante, de cultura do efémero, do querer momentaneo,

apressado pela persuasdo da mensagem publicitéria

A ideologia, conforme aponta Eagleton (1997), serve para legitimar interesses de
classes dominantes, por meio do emprego da distor¢éo e da dissimulagdo. No merchandising,
as intencbes do anunciante sdo encobertas pela telenovela, mescladas em uma trama que
oferece continuidade diéria e utiliza estratégias, como o suspense dos finais de capitulo, para
manter e aumentar a audiéncia. A aparicdo do produto se apresenta como ago que
simplesmente compde a cena, embora 0s objetivos ndo sgiam somente aparecer, mas
posicionar-se como uma op¢ao de uso do personagem, em uma aproximacgdo da imagem

pessoal com a do produto e ainfluéncia no espectador para 0 consumo.

As crencas falsas e ilusorias de uma estrutura material do conjunto da sociedade
como um todo, e ndo somente de uma classe dominante, € uma das abordagens de Eagleton
(1997) para a ideologia. Pode-se notar que a sociedade de consumo apega-se a essa definicao

em sua conduta, na tentativa de ludibriar o individuo por meio da utilizagdo de discursos
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persuasivos e ideol 6gicos na midia, embora em alguns momentos eles estejam disfarcados na

ficcdo, na trama bem humorada, aparentemente sem comprometimento com arealidade.

A palavra é uma arena de conflitos, € onde se desenvolve aluta de classes, afirma
Bakhtin (1995). A materializacdo desta |uta acontece no discurso e o discurso da sociedade de
consumo é uma industria, a qual Adorno e Horkheimer (1985) chamam de indUstria cultural,
pois tudo pode ser produzido, moldado e vendido, inclusive os hébitos culturais. A formag&o
de um grupo de afinidades é vista, pelas marcas, como uma oportunidade de venda e o
ingresso nesse grupo pode ser feito através da midia, de seus programas cada vez mais

especializados em segmentos, em fatias da sociedade que possuam poder aquisitivo.

O discurso do merchandising editorial materializa as praticas das empresas no
mercado, a aproximagdo com o consumidor por meio dos personagens, a busca pelo
convencimento de que o consumo é uma pratica comum e possivel a todos. E a légica da
economia magica, da valorizagdo dos objetos como tal e de tudo enquanto objetos, como as
idéias, o lazer, o saber e a cultura; como ressalta Baudrillard (1995), € a l4gica fetichista que

constitui aideologia do consumo.

Para Thompson, “[...] interpretar aideologia é explicitar a conex&o entre o sentido
mobilizado pelas formas simbdlicas e as relagdes de dominagdo que este sentido gjuda a
estabelecer e sustentar”, € uma sintese criativa, por envolver a “[...] construcdo ativa de
sentido, a explicacdo criativa do que esta representado ou do que é dito” (THOMPSON, 1995,
p. 379). A criatividade é um dos componentes do discurso do merchandising editorial, pois
sua inclusdo na trama reporta aos personagens a desenvoltura que um intervalo comercia tem
de forma plangada, estruturada e roteirizada. O personagem fara uso do produto com a

simulagéo darealidade, embora, as vezes, 0 uso ndo acontega.

Mas a simulagdo faz parte da magica da mensagem do merchandising e é

integrante de um conjunto persuasivo e ideolgico, que tem 0 homem como sujeito estetizado,
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pois 0 poder transformou-se em prazer por meio do consumo. Alguns pontos da constituicéo
estética, de género e daintencdo da mensagem do merchandising seréo abordados no préximo

topico.

3.6 Merchandising editorial: um formato e suaintencionalidade

O estudo relativo ao género discursivo tem como objetivo perceber os principios
gue nortelam as construcdes discursivas (tipo de realidade envolvida, regras), como
determinacdo das suas funcdes, da sua intencionalidade, dando condi¢bes, por meio do
género, para o conhecimento do mundo e a possibilidade de torné-lo inteligivel, aponta Castro
(2006). No merchandising editorial, a intencionalidade do produtor da mensagem esta ligada
aos interesses das marcas anunciantes, com o intuito de mover o publico espectador em

direcéo ao produto.
Na verdade, toda comunicacdo € intencional e busca atender interesses.

Nosso objetivo bésico na comunicagdo é tornarmo-nos agentes influentes, é
afetarmos 0s outros, nosso ambiente fisico e nds préprios, é tornarmo-nos
agentes determinantes, é termos opcdo no andamento das coisas. Em suma,
nos nos comunicamos para influenciar — para afetar com intencéo (BERLO,
1999, p. 20).

A intencdo, no merchandising editorial, € “[...] captar o telespectador, justamente
no instante em que este esta descontraido, desatento e, em consequiéncia, mais receptivo. A
acdo é sutil, mas incisiva’, ressalta Castro (2006), em uma demonstragdo de um dos
diferenciais deste tipo de mensagem para 0s demais anuncios publicitérios, pois a publicidade
tem seu espago especifico, seus blocos de aparicdo em televisdo ou sua pagina determinada na
revista. Em meio a novela, a cena que divulga o produto poderd até ndo ser percebida como

intencional pelo espectador, agente diretamente ligado ao processo.
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A atitude responsiva do espectador é o que complementa a intencionalidade da
mensagem. Cada individuo tem uma determinada postura frente a uma mensagem exibida
pelo meio de comunicagdo. Para 0 merchandising editorial, conta o fato do espectador ser
audiéncia certa e fiel da novela e, conseguientemente, mais propenso a ser persuadido a
consumir, pois a prépria novela se torna um produto de consumo, como aponta Almeida

(2003).

Na Malhagdo, o publico jovem é o avo do discurso que coloca produtos com
fregliéncia nas cenas da novela. Deve-se levar em conta que esse publico € que passa bastante
tempo em companhia da midia e que estad em constante transformacéo de seu corpo, mente e
habitos, além de uma parcela viver a fase de conflitos com o mundo que o rodeia, a
adolescéncia. O jovem traz para a roda de amigos 0s assuntos que sdo pauta na midia e tem no
fato das familias cada vez mais permanecerem distantes durante o dia um ponto ainda maior

deinfluénciada midia.

Para tirar proveito dessas condig¢des do jovem, a intencdo do anunciante que faz
merchandising editorial € posicionar seu produto como a solucdo para o conflito apresentado.
Se 0 problema é descontentamento com o cabelo que ndo € liso, o secador Arno é a solucdo; a
falta de tempo para comprar presente para o pai € solucionada por uma compra pela Internet
de um celular Claro; se ndo tem recursos para assistir ao GP Brasil de Formulal, a saida é ver
pelatelevisdo; se afome chegar, a solugdo é comprar 0 novo biscoito Club Social, a por¢do do
tamanho exato para uma pessoa; se a sua profissdo ou hobbie é surfe, o carro é S10; se
precisar de um carro para sair com as amigas e transportar as compras, tenha um Fox. Estas
foram algumas das situagdes encontradas nas cenas analisadas e que demonstram a intencéo
dos anunciantes em relacdo ao publico em suas mensagens, feitas como espetécul o para que o

produto segja notado.
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O jovem tem sua cultura ditada pela midia. Como aponta Menegaz, Tati,

personagem de Hel oisa Perissé no programa Fantéstico da Rede Globo,

ao propor para a turma um encontro para as cinco da tarde, horério em que o
programa é transmitido, a jovem teve sua sugestao rejeitada pelos colegas. Ja
que a televisdo determinou que este é o hor&rio da programacao juvenil, os
adolescentes precisam adaptar seus compromissos de forma que estejam
disponiveis para assistir a seus programas na faixa horéria que Ihes “cabe”
(MENEGAZ, 2006, p. 36).

Assim, a novela Malhacdo demonstra sua importancia dentro do universo
adolescente e cria padroes para os jovens. Como frisa McLuhan (1995), os meios de
comunicacdo sdo uma extensdo do homem, aos quais ele proprio ndo pode mais fugir e vé sua
estética ser criada (ou recriada) a todo momento, numa reflexdo apontada por Gervasi, para

quem

as escolhas ndo se fazem a sorte, mas séo socia mente controladas, refletindo
0 modelo cultural em cujo seio se efetuam. Os bens ndo se produzem nem se
consomem indiferentemente; devem ter qualquer significado em relagdo a
determinado sistema de valores (GERVASI apud Baudrillard, 1995, p. 69).

Baudrillard (1995, p. 91) ressalta que “[...] todos séo iguais perante 0s objetos
enquanto valor de uso, mas ndo diante dos objetos enquanto signos e diferencas, que
encontram-se profundamente hierarquizados’. E o reflexo da hierarquia da sociedade que
transfere-se para o consumo, da distingdo pela posse e por relegar as classes subalternas,
numa clara demonstracdo da cultura materialista. Alias, Eagleton (1993, p. 299) aponta que
“[...] uma ética materialista é ‘estética na medida em que comeca pelo particular concreto,
tendo seu ponto de partida nas necessidades e desgjos reais dos seres humanos individuais’.
Esses desgjos sd0 a cada dia moldados pela sofisticacdo dos discursos e pelo uso das

modernidades tecnol égicas.

Eagleton se pergunta por que a“[...] persisténcia tedrica do estético tipificaria um

periodo histérico em que a préatica cultural mostra-se destituida de sua relevancia social
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tradicional, rebaixada mesmo a um ramo da producdo generalizada de mercadorias?’. Uma
das respostas € que isso emerge da “natureza cada vez mais abstrata e técnica do moderno
pensamento” (EAGLETON, 1993, p. 8). E esse 0 mundo de modernidade em que o
merchandising insere-se e cresce a cada dia em nimero de insergdes, pois carrega 0S
interesses das empresas em aumentar o faturamento, em conquistar fatias maiores de mercado

einserir na cultura do consumidor a sua marca

A busca por aumentar mercado e consumo gera a estética da mercadoria. Como
aponta Haug (1997, p. 53), “[...] a diminuicdo qualitativa e quantitativa do valor de uso &
compensada geralmente pelo embelezamento” e a mudanca periédica na aparéncia de uma
mercadoria faz com que novos exemplares dessa mesma mercadoria ganhem lugar na esfera
do consumo, em uma inovagdo estética constante. As marcas tendem a criar um monopélio
estético pela evolugdo sistemética, 0 que faz com que o consumidor sinta-se instigado a
comprar um produto por ser novo e da marca que ele ja confia. E o caso do biscoito Club
Social, do secador da Arno, do perfume Carpe Diem ou do Volkswagen Fox, produtos

langados recentemente e que estéo nas cenas analisadas.

A inovacdo estética fascina o consumidor e mostra-se como algo inevitavel a ele.
O merchandising editoria é algo que o espectador ndo consegue fugir, pois ndo sabe a hora
que ele entrard em sua tela e levara consigo a mensagem de algo que promete suprir as
necessidades da sua vida. Uma teleconferéncia por celular € apresentada como algo que
acontece ao natural, mas, automaticamente, exclui os demais equipamentos que ndo tenham

tal recurso. E aculturado “Largue o velho! Pegue o novo!”.

O publico consumidor muda sua imagem junto com a mudanca das mercadorias,
numa demonstracdo de que as mensagens incisivas a mudanca tém poder de persuasdo. A

inovagdo nos celulares vem acompanhada da jovialidade dos clientes da marca anunciante,
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assim como usar o novo perfume coloca o individuo na condicdo de atualizado, de cliente

ideal, propagado pelo discurso das marcas.

A linguagem acompanha a inovagdo estética e o discurso publicitério reflete a
efemeridade da sociedade contemporénea. No merchandising editorial, nas cenas analisadas,
“dancar” é perder nalinguagem do surfista, “babar” significa dar errado a viagem programada
e “afinz80” é estar com muita vontade de assistir a uma corrida de Férmula-1 no autédromo.
E buscada a compreensio da mensagem por parte do plblico-alvo e a linguagem é utilizada
para a aproximagao entre emissor e receptor. O discurso do merchandising editorial estrutura-
se com algumas caracteristicas observaveis. Com base nos géneros do discurso, termo
bakhtiniano que designa uma forma relativamente estavel de linguagem, dentro de uma esfera
da coletividade humana, pode-se apontar pontos que demonstram a uniformidade nos

discursos. O estudo dos géneros discursivos tem, como objetivo,

[...] tanto a percepcdo dos principios que norteiam as construgdes discursivas
(tipo de redlidade envolvida, regras), como a determinacdo das suas funces,
sua intencionalidade, dando condigdes, através do género, para o
conhecimento do mundo e a possibilidade de tornélo inteligivel (CASTRO,
2006, p. 2).

O género proporciona a correlacdo entre a lingua, ideologias e visdes de mundo.
N&o resta divida quanto ao caréter ideologico do discurso do merchandising editorial, por se
enquadrar em um género elaborado, classificado como secundario por Bakhtin (2003). Sua
elaboracdo atende a interesses especificos de empresas anunciantes e sua veiculacdo acontece

em televisdo, mesclada com as tramas ficcionais das telenovel as.

Como afirma Bakhtin,

[...] o desconhecimento da natureza do enunciado e a relagéo diferente com
as peculiaridades das diversidades de género do discurso em qualquer campo
da investigagdo linglistica redundam no formalismo e em uma abstragdo
exagerada, deformam a historicidade da investigacéo, debilitam as relacbes
dalingua com avida (BAKHTIN, 2003, p. 264).
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Na midia, os géneros discursivos garantem a eficacia da comunicagdo com o
publico que congtitui a audiéncia, sendo uma forma de organizacdo de idéias e de emprego
dos recursos linguiisticos. A partir do principio constitutivo dos géneros discursivos, € possivel
analisar o merchandising como constituinte de um subgénero, classificado como promocional,

pois, conforme aponta Castro,

[...] o principio constitutivo se atualiza sob a forma de um subgénero
promocional que assume duas orientagdes: divulgacdo para a venda pontual
de algum produto, marca ou servigo; ou veiculagdo de acBes de carater
social, que possam contribuir para a imagem positiva da emissora e,
consequlentemente, para fortalecer a sua posicdo no mercado (CASTRO,
2006, p. 6).

O merchandising editorial deve ser enquadrado na primeira orientagdo, pois tem o
intuito de divulgar um produto, marca ou servigo, mas deve ser visto como um formato
televisual, oriundo do subgénero promocional, em que se situa 0 merchandising, que inclui
também o social. O formato chamado de merchandising editorial pode ser interpretado como
0 avanco da televisdo para incorporar & sua programagdo 0 glamour que sempre competiu a

publicidade, em uma mescla de formatos, subgéneros e até mesmo géneros.

O formato televisual, designado de merchandising editorial, tem como
peculiaridade a sobreposicao, afirma Castro, pois ele acontece dentro de um outro formato

que é atelenovela. Paraa autora, o merchandising

[...] €um discurso sobreposto a outro(s) para a producdo de diferentes efeitos
de sentido. Mistura-se assim 0 mundo da realidade com o mundo daficcéo, o
gue confere de antemao um carater hibrido ao formato: tanto significa como
peca publicitéria (embora ndo o sgjd), como adquire outro sentido quando
inserido na narrativa da telenovela. Trata-se claramente de um caso de
heterogeneidade discursiva manifesta e provocada, cuja eficécia repousa
sobre a capacidade que o discurso televisual tem de homogeneizar essas duas
textualidades diferentes (CASTRO, 2006, p. 7).

Na novela, o discurso publicitério dilui-se na trama sem perder a relagdo com o
real e se torna recheado de valores. Ndo é alguém comum que testemunha, demonstra as

vantagens do produto, mas é determinado personagem que, dentro da trama, tem uma conduta
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de vida, expde seus sentimentos e suas idéias, representa valores e, por isso, confere outra

dimensdo de sentido quando faz mengdo ao produto, como aponta Castro (2006).

A preocupacdo em escolher os personagens que fardo parte de uma acdo de
merchandising editorial deve existir por parte do anunciante. A escolha certa significara
empatia, credibilidade, sucesso, entre outras tantas sensacfes possiveis de serem passadas ao
espectador e fazer com que ele se identifique com o protagonista da cena. Na sociedade de
consumo, fazer uma marca aparecer na midia ndo basta; ela deve aparecer no formato
adequado para a identificacdo com o consumidor, em uma demonstracdo de que o estético

também toma conta da mensagem.

A cultura é avo para a legitimacéo de interesses e poder, pontos que devem ser
explorada dentro da midia. Modificar hdbitos por meio da inducgéo é costumeiro em televisao,
pois 0 meio conta com recursos de audio, video e movimento, uma forma de recriar, ou
mesmo antecipar, a realidade. A associacdo de produtos com personagens, em ocasiOes
especiais, traz a certeza de retorno em vendas para as marcas, as quais, em meio a seus
plangiamentos mercadoldgicos, utilizan o discurso do merchandising editorial

freqlentemente.

Por aproveitar sua colocagdo em meio ao formato telenovela, o aspecto polifonico
da mensagem do merchandising editorial fica evidente, pelo embate de vozes existentes em
seu discurso. A0 mesmo tempo em que varios personagens demonstram ligacdo com o
produto anunciado, por meio da fala ou do uso, ecoam na mensagem as vozes sociais que
incitam ao consumo, caracteristica da sociedade capitalista contemporéanea, e que utilizam a
midia para difusdo do espetacul o que envolve as marcas anunciantes. Os estilos caracteristicos
do publico jovem, sua fala, vestimentas, comportamento e forma de tratar seus amigos e
pessoas proximas, sdo uma forma de mostrar o aspecto polifénico da obra. Nada é

apresentado completamente acabado. Enquanto 0s personagens contracenam, sempre €
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possivel uma surpresa, principamente por se tratar do formato novela, que tende a

surpreender seu espectador freguentemente.

A polifonia no discurso do merchandising editorial € representada pela fala dos
personagens que compdem a cena, em meio a suas interacdes discursivas. O discurso de cada
integrante da cena demonstra tracos sociais e culturais do personagem, que tem na empatia
com o publico o sinbnimo de aceitacdo e aprovacdo e, por meio da proximidade cultural e
social, posiciona o produto como algo préximo e adequado agquela fatia de publico especifica,

que € o publico espectador do programa.

A similaridade do discurso é outro ponto que demonstra a polifonia nas
mensagens do merchandising editorial, pois sua formacdo € oriunda de um formato
especifico, com caracteristicas de sobreposicdo, numa mescla entre a telenovela e o apelo
publicitério. Os adjetivos também fazem parte, constantemente, das falas dos personagens que
divulgam determinado produto ou marca por meio do merchandising, pois é aformatipica do
discurso publicitério para demonstrar as qualidades e diferenciais que o produto divulgado

apresenta.

A busca pelo novo, inventivo e surpreendente € caracteristica do mercado
capitalista e faz com que o merchandising editorial e outros formatos ganhem espago na
midia, na busca pelo aumento do valor de uso dos produtos e marcas, por meio de sua
significacdo e associagdo com personalidades. A linguagem é ponto central para que 0s
objetivos mercadoldgicos sgjam acangados, pois falar a “mesma lingua’ do publico
consumidor € um diferencial. Ao que aparenta, 0 merchandising editorial aprendeu, e faz

bem, essa aproximacao.



CONSIDERACOESFINAIS

Distante de querer demonstrar que o discurso do merchandising editorial pode ser
catalogado com suas caracteristicas Unicas e imutaveis, este trabalho demonstrou como esse
formato televisual constitui-se. Nota-se ser um formato que une tragos do discurso publicitério
e datelenovela, aproveitando-se que € um produto televisivo, para promover produtos, marcas

edifundir idéias.

A utilizac&o de um produto por um personagem pode parecer casual aos olhos dos
espectadores. No entanto, 0 que se apresenta € um complexo de plangjamento arrojado e
disposto a atingir os objetivos propostos pelas organizagdes, por meio da mudancga na cultura
e nos habitos, em prol do crescimento do consumo. A colocagcdo de um produto em uma
telenovela é previamente analisada em varios aspectos: aidentificacdo dos personagens com o
publico espectador, a forma de aparicdo do produto e o teor da mensagem, de forma a

corroborar com a aproximagdo da marca e a possibilidade de consumo.

Muitas sd0 as categorias de produtos que fazem o uso do merchandising editorial
para sua promog¢do, conforme pdde ser demonstrado ao longo deste trabalho. Aparecer é
importante, pois significa fazer parte de uma fatia de publico consumidor, aguela que assiste
ao programa Malhagdo. Consumir significa estar incluso, nas sociedades contemporaness,
mas ndo consumir qualquer coisa e sim ser adepto das marcas que o grupo social frequientado
pelo individuo consome. E ainclusio que procura suprir outras caréncias pessoais, o que faz
com gue os produtos apresentem-se como solucdo ao consumidor, embora, apds 0 consumo, a

necessidade é por algo novo.

Assim, diante dessa necessidade pelo novo, a questdo estética € determinante, pois

novos produtos séo criados e apontados como uma necessidade. Ou o consumidor usa o
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lancamento ou ndo sera aceito em seu grupo social. A mudanca nos produtos € répida e
centra-se, principalmente, na aparéncia. 1sso faz com que as pessoas também se sintam
mercadorias, insatisfeitas consigo mesmas e reféns dos inlmeros apelos apresentados pela
midia. A inovacdo estética € uma das principais caracteristicas da sociedade de consumo e
explica o grande volume de mensagens publicitérias veiculadas pelos meios de comunicacdo

social, onde seinclui 0 merchandising editorial.

O novo passa a ser uma necessidade constante, com organizagdes, midia e
individuos que enfatizam essa condicdo, numa amostra que a mudanca cultural j& foi
processada e estd impregnada na sociedade. O discurso € produzido a partir de outros
discursos, e, assim, constata-se que o simples fato de aparecer na midia diferencia as marcas,
que buscam sempre inovar também nas formas de aparicéo, o que faz com que formatos como
o merchandising editorial tenham sucesso na midia, pois geram retorno financeiro as

emissoras.

O merchandising editoria incita a0 consumo e molda habitos do seu publico
espectador. Na Malhacdo, so 11 anos que fazem a telenovela uma referéncia para o publico
jovem e a insercdo de produtos em meio a ficcdo aproveita-se dessa redidade, de sua
credibilidade construida e, de forma sutil, posiciona as marcas como as utilizadas pelos
personagens para resolver seus problemas, que, muitas vezes, sdo 0s mesmos enfrentados

pel os espectadores, consumidores potenciais da novela e do produto que nela aparece.

A linguagem do merchandising editorial na Malhacdo é a principa forma de
aproximagao com o publico espectador. Longe de utilizar a norma culta ou padréo da lingua,
0 que as marcas buscam é falar a lingua de seus consumidores, com girias, chavfes e
expressoes tipicos de jovens e adolescentes, em uma estratégia clara de aproximagao.
Também 0s recursos visuais, como cenarios e 0s proprios produtos, sdo apresentados com

cores vivas, disposicao diferenciada e padréo estético inovador, aproveitando-se que o publico
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comporta-se dessa forma e ndo aceita 0 que considera retrogrado ou, tradicionalmente, fora de

moda.

Entender a ideologia é ponto determinante para entender as causas da utilizagdo
do merchandising editorial e os interesses das marcas nesse formato. A relacdo ideol 6gica das
marcas com a sociedade atual € estreita e a linguagem € o local onde se pode mostrar os
interesses ideol 6gicos claramente. A sociedade vive a era do consumo e a linguagem utilizada
pela midia comprova essa condi¢do, pois 0 incentivo ao consumo é corriqueiro e utiliza
recursos arrojados, em formatos diferenciados, para manter 0 novo em voga e abastecer a

necessi dade moldada que caminha com o consumidor.

As regras éticas dos meios de comunicacdo de massa ndo apresentam normas e
clareza para apontar algum regimento com relagdo ao merchandising editorial e seu contetido.
Cada contrato merece andlise especia do meio de comunicagdo em que a veiculagcdo
acontecera e, consequentemente, pode ser analisado muito mais proximo ao viés financeiro,
de cobertura dos custos de producdo do programa, do que da preocupacéo com o espectador e
a influéncia que esse pode sofrer a partir da exposi¢éo as mensagens que incitam o consumo

em meio a programagao televisiva.

A cultura difundida pelos detentores do capital inclui a cultura do espetéculo, do
efémero e do consumo, numa busca pela rotatividade das necessidades do ser humano. As
mensagens publicitérias cercam o consumidor, ateram seu formato ou criam novas
possibilidades de abordagem, ancoradas no avango tecnoldgico, para que as situacfes
cotidianas sgjam momentos de proliferacdo de mensagens que proporcionem venda, consumo

e sucesso mercadol 6gico para as marcas.

O merchandising editorial ndo deixa de ser uma ferramenta da comunicagdo
mercadolégica que, dentro dos meios de comunicacdo de massa, busca seu espaco de

consolidagéo por meio do investimento das marcas anunciantes. A forma de sobreposi¢éo da
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linguagem deixa ténues as fronteiras entre publicidade, jornalismo, ficcdo e realidade. Para os
produtores, € mais um produto que oferece retorno financeiro e possibilidade de divulgacéo
para seus clientes. Para as empresas anunciantes, é uma técnica que apresenta vantagens por
aproximar o produto anunciado do publico espectador do programa, com o diferencia de
atingir um publico segmentado. Para o espectador, os aspectos que envolvem a veiculagdo da
mensagem do merchandising editorial, seus objetivos, nimeros e expectativas ndo sido

explicitos e muitas vezes sdo desconhecidos.

Justamente o espectador, o alvo na sociedade de consumo, € abordado por meio
de técnicas e formas variadas, inovadoras, que fazem do proprio mercado publicitario um
produto de consumo. A linguagem é ferramenta essencial para atingir o consumidor, pois é
imprescindivel falar a mesma lingua com a qual ele convive no seu cotidiano, no seu circulo
social e de construgcdo discursiva O merchandising editorial se coloca como fator de
influéncia ética, cultural, ideoldgica e tecnoldgica na busca pelo reforco do consumo, pela
busca constante de ascensdo social, prometida, muitas vezes, nas mensagens de divulgacéo de

marcas e produtos.
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APENDICE a) Roteiro da Cena 1 de merchandising — O Boticério

Peca: Merchandising

Anunciante: O Boticario

Duragcéo: 45 segundos

Programa: Malhacéo — Rede Globo de Televisdo
Veiculacao: 2006

Audio Video

Roberta est4 sozinha em seu quarto e em
frente ao espelho penteia seu cabelo. O quarto
€ ambientado com cores jovens, vibrantes e a
decoracdo é feminina em seus tracos.

Manu: - Hum, talindal Vai sair? Manu entra no quarto s6 de toalha.
Roberta: - O Cleiton prometeu que vai se As duas iniciam uma conversa sentadas,
livrar 0 mais cedo possivel daquele chefe frente a frente.

grudento pra gente dar umavolta.

Manu: - Ah, eu iate chamar pra gente jantar
|4 no Daniel, mas entdo nem precisa né.

Roberta: - E!

Manu: - Tuaroupatalinda.

Roberta: - Obrigada. Queria colocar um
perfume diferente. Serd que vocé podiame
emprestar aguele seu novo?

Manu: - Qual? O Carpe Diem? Manu faz expressdo de surpresa.

Roberta: - E esse mesmo, € que eu adoro esse
perfume Manu. Foi o Caua gque te deu ele uma
vez, lembra

Manu: - E, ele usa 0 masculino, mas esse eu Manu levanta e pega o perfume no armario.
mesma comprei. Viu. Aindatafechado, mas
ndo tem problemando. Te empresto, to
boazinha hoje.

Roberta: - Ah, valeu Manu. Manu traz a sacola com a marca O Boticario

Manu: - Tafechadinho aindal Tomal estampada e entrega. Roberta pega, retirao
perfume (close de camara namarca, com o
perfume).

Manu: - Jasel até o que eu vou te dar de

Natal.

Roberta: - Ebaaaal Abrindo o perfume, expressdo sorridente, de
felicidade.

Somente atrilhamusical. Raoberta aplica o perfume nos pulsos para
experimentar.

Roberta: - Olha. Que bom, né! Roberta estende o pulso para Manu sentir a

fragréncia. A expressdo de ambas é de
aprovagdo, encerrando a cena.




APENDICE a.1) Storyboard da Cena 1 de merchandising — O Boticario

Peca: Merchandising
Anunciante: O Boticario
Duragéo: 45 segundos

Programa: Malhagdo — Rede Globo de Televisdo

Veiculacéo: 2006

Roberta esti sozinha em seu quarto e em frente ao
espelho penteia seu cabelo. O quarto é ambientado

com cores jovens, vibrantes e a decoragéo é feminina
em seus .." Manoelaentra_

M an a empre;ta 0 perfume eentregaparaa ami ga,
dizendo que este sera 0 seu presente de Natal.

Raberta afirma que vai sair como namorado e que
gostaria de usar um perfume diferente. Ela pede
emprestado o perfume novo de Manoela que
mencionagual € o produto.

Robertatira o perfume da sacol a, Ja gue 0 mesmo é

Nnovo.

O perfume é mostrado e Roberta faz uso do produto
na cena.

Roberta chama a ami ga ara provar o perfume e
ambas apresentam expressdo sorridente ao final da
cena.




APENDICE b) Roteiro da Cena 2 de merchandising— Arno

Peca: Merchandising
Anunciante: Arno
Duracéo: 40 segundos

Programa: Malhacéo — Rede Globo de Televisdo

Veiculacao: 2006

Audio

Video

Giovana e Tuca estdo na sala da Republica ao
redor da mesa, com ar de preocupacdo. Bel
adentraasala..

Bdl: - Ei, nadadele ainda?

Tuca: - Nada Bel.

A cara de decepcéo esta em todas as
personagens.

Tuca: - Esse secador € meu. Vocé pegou sem
avisar?

Tucafalacom tom de cobrancaem relagdo a
Bel.

Bel: - Ai amiga. S6 to querendo fazer uma
escova, assim, uma alisada basica no meu
cabelo. Tem problema?

Bel tem o secador na marca Arno nas maos e
uma escova.

Tuca: - O problema é que vocé ndo sabe usar!

Tuca exclama, enquanto se levantae pegao
secador.

Bel: - N&o?!

Cara de espanto.

Tuca: - Esse secador ndo precisa de escova,
eledisasozinho, 6.

Tucaliga o secador e mostra como ele deve
ser usado.

O produto é mostrado em funcionamento,
com apari¢do continua da marca Arno.

Bel: - Ah Dona Tucal Agoraeu entendo
porque ta sempre com cabelo lindo.

Giovana: - Depois eu quero usar viu Tuca

Giovana levanta-se e vem ao encontro das
duas.

Giovana: - Aliés Bel, o Download vai adorar
saber que vocé esta se produzindo toda para o
Ed.

Giovana afirma com olhar irdnico, enquanto
mexe em seu cabelo.

Bel: - Imaginal Sé to querendo ficar assim um
pouco mais bonita. Qual o problema? Eu
hein!

Bel: - Assim? E f&cil!

Bel usa o secador, pede se é assim que se usa
0 mesmo. A cena acaba com vinheta
tradicional do programa.
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APENDICE b.1) Storyboard da Cena 2 de merchandising— Arno

Peca: Merchandising

Anunciante: Arno

Duragéo: 40 segundos

Programa: Malhagdo — Rede Globo de Televisdo
Veiculacao: 2006

Giovana e Tuca estdo na sala da Republica ao Tucainterroga a amiga se €la pegou o secador sem
redor da mesa, com ar de preocupac&o. Bel pedir, em vista que ela ndo sabe usar 0 equipamento.
adentra a sala com o secador Arno e uma escova
nas maos.

Bel avisa que s quer secar o cabelo e que ndo fez Tuca entdo mostra que esse secador ndo precisa de
por mal em pegar o secador. escova, ele alisa sozinho o cabelo.

As trés amigas brincam em tom bem hu Bel fala que se arruma sO para ficar um pouco mais
sobre o cime que pode provocar 0 novo visual no bonita.
namorado de Bel.




APENDICE c) Roteiro da Cena 3 de merchandising— GP Brasil de Formula 1

Peca: Merchandising
Anunciante: GP Brasil de Formula-1
Duracéo: 1 minuto e 20 segundos

Programa: Malhacéo — Rede Globo de Televisdo

Veiculacao: 2006

Audio

Video

Vinicius— Olhaai galera, duas noticias, uma
boa e umaruim. A boa: consegui um ingresso
parao GP Brasil de Férmula 1.

Narepublica estdo Vinicius, Marcdo e Bod&o
sentados a mesa. Vinicius opera um notebook
e 0s garotos fazem lanche.

Marcdo e Bodao vibram e imitam o ronco de
um motor da categoria.

Vinicius— A ruim, aruim: ndo consegui
iNgressos pra voces.

Meninos fazem cara de decepcéo.

Bod&o — P9, vou te falar que tavaafinzéo de
ir nessa corrido. Morro deinveja.

Rafa— N&o sei como cara. Vocé ta totalmente
descapitalizado. Ainda bem que vai ser
televisionado.

Rafa esta sentado no sofé e entra na conversa

Boddo — Calmaai, calma ai, cogumelo
selvagem. Tafalando o que, até parece que
vocé tem dinheiro prair na parada. Vai ter que
ficar sentadinho no sofa da republica também.

Rafa— E quem disse que eu quero ir filhote de
lagartixa? SO porque é a Ultima corridado
Schumacher?

Marcao — S, sO. Vocé achaisso pouco!
Caracal Eu ndo vou desgrudar desse sofa.

Vinicius — E isso mesmo Marc&o. Vai fundo
meu filho, vai fundo e ndo liga pro Rafael ndo
porque isso me cheira sabe o que, cheiraa
recalque. Tavadoido prair pralnterlagos que
eusa.

Rafa— Ahh, claro que ndo cara. Nao é porque
€eu assisto atodas as corridas que eu gosto de
Férmula 1, ta bom.

Bod&o — Ah ndo, nada, nada. Vocé assiste as
corridas de madrugada pra se torturar né
mane.

Marc&o e Bodao levantam para zoar de Rafa,
indo em sua diregdo com objetos redondos nas
maos, simulando volantes.

Rafa— N&o tem nada aver Bodao, é s um
habito, cara

Bodéo — 6, vou te falar Marcao, tenho o
maior habito de achar ele feio a beca.

Marcdo — Eu também.

Rafa sai batendo com uma bola nos amigos
gue saem se defendendo.




APENDICE c.1) Storyboard da Cena 3 de merchandising — GP Brasil de Formula 1

Peca: Merchandising
Anunciante: GP Brasil de Formula-1
Duracéo: 1 minuto e 20 segundos

Programa: Malhagdo — Rede Globo de Televisdo

Veiculacao: 2006

Vinicius, Boddo e Marcdo estdo na sdla e | A boanoticiaé que conseguiu 0 ingresso para

Vinicius diz que tem duas, uma boa e uma | o GP Brasil de Férmulal.

ruim.

£ h— i

A ma noticia é que Vinicius conseguiu | Boddo e Raf

a brincam por ndo poderem

somente um ingresso e a galera tera que | assistir em Interlagos a Ultima corrida de
assigtir pela TV. Rafa diz que ainda bem que | Schumacher. Rafatem “dor de cotovelo”.

seratelevisionado.

Todos pegam no pé de Rafa, por ele ser
apaixonado por Férmula 1 e dizer que ndo
assumir a condicéo.

A zoeiraacabaac

ena.
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APENDICE d) Roteiro da Cena 4 de merchandising — Crianca Esperanca

Peca: Merchandising
Anunciante: Crianca Esperanca
Duracéo: 40 segundos

Programa: Malhacéo — Rede Globo de Televisdo

Veiculacao: 2005

Audio

Video

A cena se passa na sala da republica onde
moram as protagonistas e elas conversam. As
participantes sdo Betina, Kiti e Vera

Betina: - Cadé o telefone que estava aqui?
Estou querendo fazer uma ligacéo.

Betina pede para as demais onde estd o
telefone sem fio de sua base.

Kiti: - Que ligacdo? Por acaso tem um gatinho
novo pintando na parada?

Kiti fala com tom irénico, como se existisse
algum namorado novo para Betina.

Betina: - Ai meu DeusKiti. Claro que ndo.
Quero fazer minha doagéo para o Crianca
Esperanca. Eu ndo fiz ainda esse ano. O, vai
SO até dia vinte de agosto hein.

Vera - Ah, é verdade. Vou ligar do meu
celular... o meu celular!? (procura pelo celular
na bolsa)

Veraprocuraseu celular.

Kiti: - E de quanto sdo as doagdes? Eu
também quero doar.

Kiti mostra desinformacéo.

Betina: - Sete, quinze etrintareais. Ah!
Achei, embaixo da almofada

Vera: - 0500 2005 007 para sete.

Verafaz aligag8o do seu celular.

Kiti: - Entdo doalogo trinta, que vale pela
gaerainteiradarepublica.

Betina: - Entdo combinado. S6 mudar o final
para zero trinta.

Betina disca e completa aligacéo.
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APENDICE d.1) Storyboard da Cena 4 de merchandising — Crianca Esperanca

Peca: Merchandising
Anunciante: Crianca Esperanca
Duragéo: 40 segundos

Programa: Malhagdo — Rede Globo de Televisdo

Veiculacao: 2005

moram as protagonistas e elas conversam
Betina pede onde esté o telefone.

Betina, a pedidode Kiti faz uma doagdo de R$
30,00 pelagalerainteirada republica.

A cena se passa na sda da rept]bica onde

Kiti pede se existe algum go ov na
parada e Betina fala que quer fazer sua doagéo
para o Crianca Esperan

= - - — 2
As personagens instruem como fazer doagéo

de véarios valores.




APENDICE e) Roteiro da Cena 5 de merchandising — Club Social

Peca: Merchandising
Anunciante: Club social
Duragéo: 1 minuto

Programa: Malhacéo — Rede Globo de Televisdo

Veiculacao: 2006

Audio

Video

Marcdo — E al.

Kiko e Jodo estdo no trailler que moram.

Marc&o chega comendo biscoito Club Social.

Joéo — Marcolino, o marcolino, pelo amor de
de deus. Tu chegou na hora certa marcolino.

Kiko — O, rolaum biscoitinho ai?!

Kiko faz mencéo de pegar o biscoito da méo
de Marcdo.

Marcéo — O, nada disso. Esse pacotinho aqui
€ porcdo individual, meu nimero, sacou!
Medida certa para mim, (risos).

Jodo — E certo, é certo isso Marcolino. Vocé
entdo vai deixar teus brothers agui
esfomeados?

Marcdo — Ah, ah, parece até que ndo me
conhece, Jodo, 0.

Original... pizza.... (risos).

Marcéo tira da bolsa um pacote de biscoito
para cada um dos amigos e joga pra el es.

Jodo — A, a, ai, ai, Marcolino, Marcolino, tu
nao existe meu brother.

A marca fica estampada enquanto os amigos
abrem os pacotes.

Marcdo — Al!

Kiko — Af, gostei!

Afirmagdo referente ao biscoito que esta
comendo.

Marc&o — Agora que 0 meu acabou da um
pouquinho ai do de vocés.

Marc&o quer dividir o biscoito dos amigos.

Jodo — Nada disso, isso aqui € por¢édo
individual, € meu nimero, é medida certa para
mim, (risos).

Jodo nega dividir o seu.

Marcdo — O Kiko, dai ai cara, qual é.

Kiko ndo divido o biscoito com Marcéo.

Kiko — Esse é meu cara. liih, qual é urubu...

Cena continua com a chegada de outros
amigos.
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APENDICE e.1) Storyboard da Cena 5 de merchandising — Club Social

Peca: Merchandising
Anunciante: Club social
Duragéo: 1 minuto

Programa: Malhagdo — Rede Globo de Televisdo

Veiculacao: 2006

Marc&o chegano trailer de Kiko e Jo&o.

L _
Marcdo diz que essa porcéo é individual e do
seu tamanho.

Kiko e Jodo vibram com o biscoito, comem
como esfomeados e ndo dividem com o
préprio Marcdo.

Mas Marcéo trouxe um pacote de biscoito
para cada um dos amigos, de sabor diferente.
> 7

A cena acaba com a chegada de um casal de
amigos deles.
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APENDI CE f) Roteiro da Cena 6 de merchandising — Claro

Peca: Merchandising

Anunciante: Claro

Duracéo: 40 segundos

Programa: Malhagdo — Rede Globo de Televisao
Veiculacdo: 2005

Audio Video

Os amigos Download e Ed s8o protagonistas
da cenano GigaByte, o bar “point” dos alunos
do Colégio Multipla Escolha. Ed esta sentado
operando um computador e Download chega.

Download: - Fala Ed!

Ed: - E al Down.

Download: - Que que €, atualizando o
plugaddo?

Ed: - N&o, que nada cara. Estou aqui no site Imagem abre para apari¢cdo do monitor
procurando um celular para 0 meu pai. Sabe também, onde encontra-se o simbolo da
gue o dia dos pais esta chegando, né, e eu ndo | operadora de telefonia mével Claro.
tinha comprado nada ainda.

Download: - Ah, é bom pra caramba resolver
tudo pelainternet, né.

Ed: - E, nem sei como iriafazer se ndo fosse
iSS0.

Ed: - Tu achaque elevai gostar?

Download: - P6, um celular? (risos) E claro Mostra o modelo de celular top da Claro.
cara, ele vai adorar. Isso é maior presentao.

Ed: E vocé porqué esta com essa cara?

A cena segue com os atores falando sobre o
ciume de Download de sua namorada Bel.

Ed: - Vai, muda essacarae me gjudaa Céameravolta no close dos dois protagonistas.
comprar o celular, vem ca.

Neste momento aimagem focalizada € ado
monitor com o site da empresa que divulga o
produto que faz parte da acdo de
merchandising, sendo mostradas as
congratul acbes pela duplater realizado a
compravirtual com sucesso.




APENDI CE f.1) Storyboard da Cena 6 de

Peca: Merchandising
Anunciante: Claro
Duragéo: 40 segundos

149

merchandising —Claro

Programa: Malhagdo — Rede Globo de Televisdo

Veiculacdo: 2005

¥

Os amigos Download e Ed sdo protagonistas da cena
no GigaByte, o bar “point” dos alunos do Colégio
Multipla Escolha. Ed esta sentado operando um

computador e Download che
] Va7

A Y

2 £
Ed esta procura no site da Claro para o seu pai, poiso dia
dos pais esta chegando. Ele comenta que ndo saberia o

gue fazer sem a Internet, que ficatudo mais facil.

A marca do anunciante aparece no monitor,
juntamente com afoto do aparelho celular,
mostrando as possibilidades de compra pela Internet.

A cena segue com os amigos falando sobre o ciime
gue Down tem de sua namorada.

Ed pede a aprovagéo do amigo no pr&ente, questionando
se ele achaque seu pai vai gostar e 0 amigo afirmaque é
um grande present&o.

A cenavolta par aacdo de handisi ng, com Ed
pedindo para 0 amigo gjuda-lo afinalizar acompra.




APENDICE g) Roteiro da Cena 7 de merchandising — Teleconfer éncia

Peca: Merchandising
Anunciante: teleconferénciano celular
Duracéo: 40 segundos

Programa: Malhacéo — Rede Globo de Televisdo

Veiculagao: 2005

Audio

Video

Marcela— Oi, Cissal

Marcela vem andando e seu celular toca. Ela
atende.

Cissa— O prima, ainda bem que vocé ndo
vigjou. T6 precisando tanto falar com vocé.

A teladivide-se em duas partesiguais,
mostrando a expresséo de ambas as
personagens.

Marcela—N&o vigjel nem vou vigiar. Vocé
nem sabe 0 que aconteceu...

Marcela- ... esperaai que ta entrando uma
chamada da Vivian, vou colocar elana
teleconferéncia

Marcelatirao celular do ouvido, olha para o
visor e retoma a conversa com Cissa.

Cissa—Oi, Vivi.

Marcela digita alguns nimeros e ateladivide-
se em trés partes.

Vivian — Taai, também Cissa. Meninas, vocés
ndo tem nocao da confusdo que eu me meti.
To precisando muito conversar com vocés,

Quadro maior mostra Vivian, com énfase.

Cissa— lii, parece que a bruxata solta hoje né.

Quadro maior mostra Cissa.

Marcela— Acredita que minha viagem babou
Vivian.

Quadro maior mostra Marcela.

Vivian — Sério? Porqué?

Quadro maior mostra Vivian.

Marcela— Depois eu conto, mas falaal amiga
0 gque que houve com vocé?

Quadro maior mostra Marcela.

Cissa— N&o, eu ndo quero conversar por
telefone. A gente tem que se encontrar. Vai
rolar umarave hoje.

Quadro maior mostra Cissa.

Marcela— Nem pensar Vivi, ndo to com a
menor cabeca prarave.

Quadro maior mostra Marcela.

Vivian — Ah, mas la agente conversa, se
distrai e setiver chato agente vai embora.

Quadro maior mostra Vivian.

Cissa— Olha por mim acho atélegal ir numa
festa, ver gente, quem sabe assim eu esquego
um pouco dos problemas né.

Quadro maior mostra Cissa.

Vivian — E entdo, eu pego vocés na esguina
do nosso prédio. E entdo Marcela.

Quadro maior mostra Vivian.

Marcela—Ta, beleza. A gente se encontrala
entéo.

Quadro maior mostra Marcela
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APENDICE g.1) Storyboard da Cena 7 de merchandising — Teleconferéncia

Peca: Merchandising

Anunciante: Teleconferénciano celular
Duragéo: 40 segundos

Programa: Malhagdo — Rede Globo de Televisdo

\ N

Marcela e Cissa conversam no celular. O telefone de Marcelatem uma chamada n
espera.

Marcela coloca Vivian nateleconferéncia. Astrés amigas conversam e dizem que
precisam se encontrar para conversar
pessoa mente.

|

As amigas combinam de encontrar-se em uma
festarave.




APENDICE h) Roteiro da Cena 8 de merchandising — Pajero

Peca: Merchandising
Anunciante: Pgjero
Duracéo: 40 segundos

Programa: Malhacéo — Rede Globo de Televisdo

Veiculagao: 2005

Audio

Video

Marcela- T6 sem celular e com um pneu pra
trocar.

Marcela esta parada, fora do carro que tem um
pneu furado. O didogo inicia com imagem
fechada nos atores, abrindo para a cena que
mostra também o carro.

André—\Vocé vai trocar 0 pneu?

Marcela— Qual o problema? Vocé acha que
eundosa?

André — Sabe?

Marcela— Nao deve ser tdo dificil assim.

André — E bem f&cil até, mas eu acho que ndo
combina com o teu estilo.

Plano fechado em André.

Marcela— Garoto, a gente nem se conhece.
Quem é vocé prafalar do meu estilo.

Marcela olha para sua roupa, depois levantaa
cabeca rapidamente parafalar.

André —Vocé é bem estressadinha mesmo
hein gatal Vem c4, se pedir com educacéo eu
troco pra vocé.

Marcela— N&o vou pedir com educacdo, nem
sem educacdo. Eu mesma vou trocar.

Marcela solta a bolsa com ar decidido.

André — Beleza, 6, to aqui no ponto esperando
minhavan, se mudar de idéia.

André anda em direcéo ao ponto de espera.

Trilha...

Marcela abre o porta-malas da Pgjero e retira
0 macaco do carro.

Marcela— Macaco! E esse troco aqui meu
deus! Praque serve isso?

Marcelavai até o lado do carro e tenta colocar
0 macaco parainiciar atrocado pneu. A
marca do carro aparece no conjunto da
imagem.




APENDICE h.1) Storyboard da Cena 8 de merchandising — Pajero

Peca: Merchandising
Anunciante: Pgjero
Duragéo: 40 segundos
Programa: Malhacéo — Rede Globo de Televisio
Veiculagao: 2005

Marcela tem o carro com pneu furado
encontra André, até entdo seu desconhecido.

Ele oferece gjuda, mas ela ndo aceita e diz q
vai elamesmatrocar.

\ B

Marcela sabe 0 que € 0 macaco, somente.

s ___" 13 .\l

e | André falague Marcela ndo sabe trocar pneu,
por seu estilo.

ue | Abre o carro etirao i pento paraatroca,

Marcelatenta fazer atroca do pneu

a Pajero.
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APENDICE i) Roteiro da Cena 9 de merchandising — Fox

Peca: Merchandising
Anunciante: Volkswagen Fox
Duracéo: 30 segundos

Programa: Malhacéo — Rede Globo de Televisdo

Veiculacao: 2006

Audio

Video

Marcela—Embora |4, que hoje a noite € nossa.

Marcela, Vivian e Cissa estéo abragadas, no
|ado de fora do carro. Cena mostra somente o
rosto das atrizes.

Todas — Uhuhhhh!

Personagens, com sacolas nas maos, entram
no carro.

Trilhanacena

Vivian senta ao volante, fecha a porta e coloca
o0 cinto de seguranca. Close daimagem no
cinto.

Vivian arruma o espelho retrovisor interno,
soltao freio de mdo, ligao som e d4 a partida
no carro.

Ela engata primeira marcha, olha no retrovisor
e sai do local onde esta estacionado.

A cena abre-se e entdo é mostrado o carro
Fox, quatro portas, em movimento.
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APENDICE i.1) Storyboard da Cena 9 de merchandising — Fox

Peca: Merchandising

Anunciante: Volkswagen Fox

Duragéo: 30 segundos

Programa: Malhacédo — Rede Globo de Televisdo
Veiculacao: 2006

Marcela, Cissa e Vivian estéo juntas e dizem | Asamigas entram no carro e levam sacolas de
que hoje anoite € delas. compras.

Patasssl eSS

-—

Os detalhes do carro sio mostrados enquto Vivian coloca o cinto.
as amigas se preparam para sair do
estacionamento.

N

Um dos detalhes mostrados é o som. carrogai do estacionamento.




APENDICE j) Roteiro da Cena 10 de merchandising — Chevrolet S10

Peca: Merchandising
Anunciante: Chevrolet S10
Duragéo: 1 minuto

Programa: Malhacéo — Rede Globo de Televisdo

Veiculagao: 2005

Audio

Video

Trilha estilo suspense.

No acampamento do campeonato de surfe,
Urubu se aproxima da caminhonete S10 para
fazer atroca da prancha de surfe de Bernardo,
para que 0 mesmo ndo ganhe a competicao.

Urubu anda agachado para que ninguém
perceba o que ele esta fazendo.

Ele chega até a parte traseirada S10, abre e
faz atroca da prancha boa por uma prancha
velha

Urubu — Tu vai dangar, seu bela.

Urubu fala com tom de vinganca, enquanto
guarda a prancha velha no lugar da nova.

Urubu — Preciso esconder a pranchadele em
algum lugar.

Urubu sai de perto da S10 para esconder a
prancha.
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APENDICE j.1) Storyboard da Cena 10 de merchandising — Chevrolet S10

Peca: Merchandising
Anunciante: Chevrolet S10

Duragéo: 1 minuto

Programa: Malhacéo — Rede Globo de Televisdo

Veicul

£

No acampamento do campeonato de surfe,
Urubu se aproxima da caminhonete S10 para
fazer atroca da prancha de surfe de Bernardo,
para que 0 mesmo nao

Depois de feita a troca das pranchas, Urubu

sal.

acao: 2005

Ele chega até a parte traseira da S10...

ganhe a competicao.

Urubu anda agachado para que ninguém
perceba o gque ele est4 fazendo.

...abre e faz atroca da prancha boa por uma
pranchavelha.

Elevai onda'prénéha trocada.
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