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A COMUNICAGCAO MERCADOLOGICA PELO MERCHANDISING

THE MARKETING COMMUNICATION FOR THE MERCHANDISING
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RESUMO: Os géneros do discurso formam umas das principais teorias propostas pelo
filosofo russo Mikhail Bakhtin para os estudos lingiiisticos e fendmenos que envolvem
a linguagem. Sua conceituacao e caracterizacao permitem analisar os discursos por sua
similaridade nas diversas esferas da sociedade, o que leva a um agrupamento por
caracteristicas similares. O merchandising editorial ¢ um dos produtos da comunicagao
mercadologica e passivel de entendimento a partir dos conceitos de géneros
discursivos, pois apresenta a sobreposi¢do dos discursos. Assim, o objetivo deste
artigo ¢ dissertar sobre o merchandising editorial, na busca pela caracterizacao desse
formato da comunicagdo mercadologica enquanto estratégia de linguagem e
persuasao.

Palavras-chave: Discurso. Género. Comunicagao. Merchandising.

ABSTRACT: The goods of the speech form some of the main theories proposed by the
Russian philosopher Mikhail Bakhtin for the linguistic studies and phenomena that involve
the language. His/her conceituagdo and characterization allow to analyze the speeches for his/
her similarity in the several spheres of the society, what takes the a grouping for similar
characteristics. The merchandising editorial is one of the products of the communication
mercadologica and susceptible to understanding starting from the concepts of discursive
goods, because it presents the sobreposicdo of the speeches. Like this, the objective of this
article is to lecture on the merchandising editorial, in the search for the characterization of that
format of the communication mercadoldgica while language strategy and persuasion.
Key-words: Speech. Gender. Communication. Merchandising.

Introducgao

Embora tenha escrito suas principais obras na década de 1920, s6 a partir da década de

1970 o filésofo da linguagem Mikhail Bakhtin teve difusdao e reconhecimento fora da Russia. No
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Brasil, os estudos que envolvem a teoria ¢ metodologia do autor russo sdo recentes, pois a
traducdo de suas obras tardou a ser realizada e, assim, o conhecimento do autor nio é de longa
data.

Os conceitos bakhtinianos mantém uma atualidade invejavel. O autor viu no signo lingtifstico um
signho social e ideoldgico, construido a partir da interagido social, o que faz da lingua o
instrumento de comunicacao entre individuos e de difusdo cultural, refletindo e refratando a
realidade. A partir da interagao social formam-se as esferas de atuagao da sociedade, suas areas, e

a linguagem inerente e tipica de cada segmento, denominados de géneros discursivos.

Os géneros do discurso

As caracterfsticas 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 alguns aspectos contestada até hoje, uma vez que cada um usou o conceito de
género do discurso conforme lhe foi conveniente, este fato este fato contribuiu para agrupar os
textos que tinham propriedades comuns e, assim, mostrar as especialidades de determinadas areas

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 daquele campo da
atividade humana. Esses enunciados refletem as condi¢bes especificas e as
finalidades de cada referido campo nao s6 por seu conteido (tematico) e pelo
estilo da linguagem, ou seja, pela selecio dos recursos lexicais, fraseolégicos e
gramaticais da lingua, mas, acima de tudo, por sua constru¢do composicional

BAKHTIN, 2003, p. 261).

A unido entre o conteudo tematico, o estilo e a constru¢do composicional, dentro de
um determinado campo da comunicagdo, traz a elaboracdo de géneros discursivos com
alguma estabilidade. E o surgimento do que se denomina de géneros do discurso. E
importante frisar que “Bakhtin ndo vai teorizar sobre o género, levando em conta o produto,
mas o processo de sua producdo. Interessam-lhes menos as propriedades formais dos géneros

do que a maneira como eles se constituem” (FIORIN, 2006, p. 61).
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Os estudos realizados em relagio ao género, anteriores a Bakhtin, situam-se,
principalmente, no nivel dos géneros literarios, deixam de lado os géneros discursivos, embora
Aristoteles tenha iniciado seus estudos no campo da poética e da retorica. Estes géneros, segundo
o autor russo, possuem riqueza ¢ diversidade infinitas, na medida em que as atividades da vida
humana sao inesgotaveis. Cada atividade apresenta um repertério de género discursivo especifico
e sua mutabilidade estd ligada ao crescimento e ao desenvolvimento do grupo, num processo de
complexidade constante e de formacao de novos géneros discursivos.

Uma das principais caracteristicas dos géneros discursivos ¢ sua heterogeneidade, o
que pode ter contribuido para que seu estudo ndo fosse realizado em periodos passados. A
propria idéia de que a heterogeneidade dos géneros ¢ tdo grande que um Unico plano para seu
estudo ¢ impossivel € uma situacdo que dificulta o estudo, haja vista que a constituicao dos
géneros do discurso vai desde uma correspondéncia oficial militar, passando por um
enunciado publicitario ou um romance, até a uma conversa do cotidiano, cujas possibilidades
sdo tao largas quanto as esferas da comunicagao na sociedade. Cabe, assim, ao género fazer a
ligacao da vida social com a linguagem.

Bakhtin ressalta que se deve ter atencao especial para uma diferenca essencial que

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

[..] nio se trata de uma diferenca funcional. Os géneros discursivos
secundarios (complexos — romances, dramas, pesquisas cientificas de toda
espécie, os grandes géneros publicisticos, etc.) surgem nas condi¢ées de um
convivio cultural mais complexo e relativamente muito desenvolvido e
organizado (predominantemente o escrito) — artistico, cientifico, sdciopolitico,
etc. No processo de sua formacio eles incorporam e reelaboram diversos
géneros primarios (simples), que se formaram nas condi¢des da comunicacio
discursiva imediata (BAKHTIN, 2003, p. 263).

Os géneros primarios (simples) sio os que tém ligagao mais estreita com a comunica¢ao
cotidiana, com a realidade concreta e com enunciados reais de autoria algumas vezes pouco clara.
A reelaboracio do género primario, ao integrar agora o género complexo, considerado
ideolodgico, faz com que essa ligacdo com a realidade seja rompida, adquirindo um carater especial
nesta ruptura.

E importante observar que a proposta tedrica bakhtiniana relativiza a condicio do género

discursivo a medida que o classifica como “tipos relativamente estaveis” (BAKHTIN, 2003, p.
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262). “Os generos estao sempre vinculados a um dominio da atividade humana, refletindo suas
condi¢bes especificas e suas finalidades”, ressalta Fiorin (2006, p. 62). Sua estabilidade ¢
demonstrada, como dito anteriormente, no conteudo tematico, no estilo e na organizacao
composicional.

O conteudo tematico “nao ¢ o assunto especifico de um texto, mas é o dominio de
sentido que se ocupa o género. [...] As sentencas tém como conteudo tematico a decisao judicial”
(FIORIN, 20006, p. 62). Essa é a ligagao tematica dentro de cada atividade humana, em que a
linguagem é um elo da cadeia que permite a identificagdo desta esfera e de seus participantes,
pelos discursos proferidos.

Ja a construcdo 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 comunicacio diferida, é preciso ancora-la num tempo,
num espago e¢ numa relagdo de interlocucio, para que os déiticos usados
possam ser compreendidos. E por isso que as cartas trazem a indicacio do
local e da data em que foram escritas e o nome de quem escreve e da pessoa
para quem se escreve (FIORIN, 2006, p. 62).

A escolha do estilo de um enunciado e sua consequente classificacio como género
discursivo é uma sele¢io de meios lingiisticos. “Estilo ¢, pois, uma selecio de certos meios
lexicais, fraseologicos e gramaticais em func¢ao da imagem do interlocutor e de como se presume
sua compreensao responsiva ativa do enunciado” (FIORIN, 20006, p. 62). Aqui se enquadram as
formas oficiais de comunicagdo e seus recursos léxicos empregados para manter-se o respeito e o

tratamento hierarquico tido em uma organizagao.

O estilo ¢ indissociavel de determinadas unidades tematicas e — o que é de
especial importancia — de determinadas unidades composicionais: de
determinados tipos de constru¢io do conjunto, de tipos do seu acabamento,
de tipos da relagio do falante com outros participantes da comunicacio
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 nio
pretendesse fazer um catalogo de géneros discursivos, com seu estilo, descricio, estrutura

composicional e conteudo tematico, a fim de orientar a analise de enunciados. Talvez nio pelo
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seu numero e quantidade de possibilidades, mas porque um género apresenta seu carater de
estabilidade por um certo periodo de tempo, podendo com a evolugdao formar um novo género
discursivo, que estara inserido em uma esfera especifica da sociedade. Por outro lado, “o que
importa verdadeiramente ¢ a compreensao do processo de emergéncia e de estabilizagdo dos
géneros, ou seja, a intima vinculagao 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¢ao do mesmo sera insuficiente. “O que é preciso ¢ entender por que o enunciado do
romance naturalista é assim construido, quais os elementos (condi¢oes especificas e finalidades)
da esfera da atividade literaria que levam ao surgimento desse tipo de enunciado” (FIORIN,
2006, p. 63).

A historicidade dos géneros demonstra que sua estabilidade ¢é efetivamente relativa, pois a
relacio com a area em que o género discursivo materializa-se é que determina seu grau de
mudanga, de evolugio e de recaracteriza¢ao com o passar do tempo. O que se pode afirmar é que
“as mudangcas historicas dos estilos de linguagem estdo indissoluvelmente ligadas as mudangas
dos géneros dos discursos” (BAKHTIN, 2003, p. 267) e que uma visao superficial sobre os
géneros discursivos deixaria de lado a complexa dinamica histéria que os abarca.

Sio os géneros do discurso que

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

No campo da comunicagao social as mudangas nos géneros discursivos podem também
refletir mudangas na sociedade, num ambito profundo e entrelacado. Isso porque a mensagem
nos veiculos de comunicagio ganhou importancia central na sociedade atual, cujo valor da
informacao ¢ elevado e a disputa pela mesma atrai empresas, pessoas e nagoes, com interesses
diversos, que se deslocam sobre a func¢do social do jornalismo e a fun¢io mercadologica da

publicidade, apenas para exemplificar as duas areas maiores deste campo.
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As mudangas sio dadas pelos tons dos enunciados dos géneros discursivos, nao somente
os de carater secundario (literario, cientifico, publicistico, etc.), considerados ideologicos, mas
também os primarios, que apresentam maior proximidade com as conversas diarias, intimas, de
circulo familiar ou mesmo filoséficas. A prépria passagem de um género discursivo para outro ¢é
responsavel pela mudanca em ambos os lados, pois renovara o antigo ao passo que também
criard um novo.

Pensar que o discurso publicitirio constitui um género remete a estudar suas
caracteristicas de linguagem, na busca por definir o merchandising editorial enquanto pratica da
linguagem. A condi¢ao social exposta na sociedade brasileira é de reforco do discurso da midia,
aprovagao das técnicas de consumo, de exaltagdao da estética, do corpo, enfim, de valorizagao da
mensagem veiculada pela comunicacdo televisiva e isso demonstra um dialogismo e uma
polifonia dos discursos, pois o espectador passa a ser interlocutor e forma sua consciéncia em

meio a uma série de mensagens com carater apolégico e ideologico.

O merchandising

Em meio a muitas e rapidas mudangas que ocorrem no mercado, os anuncios
publicitarios, antigamente conhecidos como reclames, aperfeicoam-se constantemente, usam
meios diferenciados e abordagens que, centradas em modos inovadores e inventivos de organizar
a linguagem, buscam atingir fatias cada vez mais estreitas e impares da sociedade.

Uma das mudangas dos tradicionais espagos comerciais, separados da programag¢ao e com tempo

determinado, leva ao surgimento do conceito de merchandising. Veronezzi esclarece que

o termo merchandising tem sido usado pelo mercado para quase tudo que nao
seja comercial tradicional, e se tornou a denomina¢do corriqueira para
comerciais a0 vivo, testemunhais endossados por apresentadores, acOes
promocionais dentro de programas, musiquinhas cantadas, e até para eventos
promocionais, mesmo quando eles ndo tém nenhum envolvimento com meios
de comunicagio (VERONEZZI, 2005, p. 209).

A denominagdo de merchandising ¢ deveras ampla, confusa e com conceituagdes
diferentes para outros autores. Sant’Anna (2002) relaciona o conceito com o planejamento

promocional antes de langar o produto no mercado, sendo, entdo, proximo ao conceito de
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marketing, o que ¢ denominado pelo autor de merchandising na industria. Ao mesmo tempo,
o autor afirma que “a palavra certo ¢ a chave para se entender bem o que é merchandising. A
mercadoria certa, na quantidade certa, no momento certo, no lugar certo, pelo prego certo e
com apresentagao certa” (SANT’ANNA, 2002, p. 21), demonstrando que as técnicas do
merchandising superaram a comunica¢do de massa, pois, pensa-se em adequar o produto ao
publico consumidor.

Sant’ Anna (2002), também relaciona um segundo tipo de merchandising, chamado de
promocional. Esse ¢ o tipo de merchandising que converge todas as suas agdes no ponto de
venda, no momento da compra, entendido como o momento de resposta as acdes efetuadas.
Embalagem, decoragdo, disposi¢do diferenciada, emprateleiramento, design, material
promocional e degustagdo sdao algumas das atividades que se encaixam neste tipo de
merchandising.

Esta forma de pensar o merchandising, como promocional, ¢ a que domina as poucas
bibliografias existentes sobre o assunto no Brasil. Veronezzi aponta que “o verdadeiro
merchandising ¢ a forma de se fazer publicidade sem que fique evidente que a apari¢ao do
produto esta 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, pois “apds a recessio de 1929 o governo americano precisava
incentivar a auto-estima na populacio e encomendou a diretores famosos produgdes que
passassem idéias otimistas para a populacao” (Id.).

Posteriormente, a pratica fol sofisticada e passou-se a inserir somente produtos em meio
as produgoes. As apari¢oes de produtos e marcas, aparentemente casuais, na programacao, sao,
no Brasil, conhecidas como merchandising, principalmente, pelo publico que nio possui
informagoes técnicas sobre a area publicitaria. Costa e Talarico (1996) denominam de
merchandising eletronico ou editorial estas aparigoes.

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 diferenciagao do
produto frente ao consumidor. Ja Sant’Anna (2002) intitula este tipo de merchandising como
promocional. Trindade (1999) enfatiza um segundo tipo de merchandising, o social, caracterizado
pela discussao de tematicas sociais dentro da programagao televisiva, nao envolve custos para que

a a¢ao se desenvolva e atende a vontade do autor ou da emissora. O terceiro tipo, que apresenta
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o maior nimero de denominagdes, ¢ o merchandising realizado em televisao e cinema, com
aparicao de marcas e produtos aparentemente de forma casual em meio as cenas. Costa e Talarico
(1996) denominam-no de merchandising editorial ou eletronico; Trindade (1999) usa a
nomenclatura merchandising comercial e Veronezzi (2005), merchandising em TV. No contexto

popular essa acdo ¢ conhecida simplesmente como merchandising.

O merchandising eletrénico ou editorial

O estudo do merchandising editorial ¢ relevante por ser uma pratica constante e em franca
expansio no meio televisivo e por apresentar uma linguagem que mistura o género da telenovela
com a publicidade. Entre os programas que mais exploram esta pratica, no Brasil, estdo as
telenovelas, por seu formato ja ser uma forma de entretenimento e consumo, o que justifica sua
mengao constante neste artigo.

Veronezzi ressalta que esse tipo de técnica traz 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 recomendagdes parecendo texto decorado sobre certos
produtos, isso faz com que até criangas percebam que aquelas falas e a¢Ses s6
estao sendo encenadas pela personagem porque ¢é publicidade e, como tal,
paga (VERONEZZI, 2005, p. 209).

Ja o segundo problema ¢ justamente quando o merchandising ¢é feito de forma correta,
“com o produto se inserindo naturalmente no roteiro, nas cenas, situacoes e falas das
personagens, passando a idéia para o publico de que a sua apari¢ao foi uma opg¢ao do autor”
(VERONEZZI, 2005, p. 209). Essa situagao remete a analisar qual produto, mensagem, juizo ou
habito sera divulgado na cena, nunca usando os condenaveis ou maléficos, “pois nessa hora, por
nao perceberem que se trata de publicidade, as pessoas estio muito mais vulneraveis e faceis para
serem persuadidas” (VERONEZZI, 2005, p. 209).

As questoes éticas que envolvem o uso do merchandising sdo apenas uma parte de uma
discussao que acontece nos bastidores dos veiculos de comunicagao e aqui apenas apontamos
alguns cuidados que as marcas devem ter ao investir nesta estratégia. Varios laboratérios

americanos ja afirmaram terem pagado para que artistas citassem nomes de remédios por eles
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fabricados em entrevistas, endossando o valor do produto com sua imagem, mas transgredindo a
legislagao que proibe o incentivo ao consumo de drogas e medicamentos.

Outras discussoes dizem respeito a legislacao sobre a publicidade e, consequentemente,
sobre o merchandising. O artigo 36, do Cdédigo de Defesa do Consumidor, diz que “A
publicidade deve ser veiculada de tal forma que o consumidor, ficil e imediatamente, a
identifique como tal” (VERONEZZI, 2005, p. 210). A legislagao, a partir desse artigo, coloca em
questao o merchandising feito corretamente, pois ele pode nio ser percebido claramente pelo
publico, o que seria ilegal e até o anunciante estaria sujeito a penalidades.

Mas os conceitos de autores que abordam o assunto, até mesmo dentro da mesma obra,
sao em alguns aspectos contraditérios. Veronezzi aponta que o merchandising editorial apresenta
problemas quando analisado em relagao ao mercado publicitario, pois as campanhas publicitarias
sao planejadas, baseadas em objetivos, linha tematica, estratégias, tudo a partir de um plano de
marketing de quem anuncia. “Por nio ter quase nada disso, o 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 o mercado publicitario, pois ninguém premia uma agao de
merchandising por ela ser bem feita.

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

em que ele diz:

¢ inegavel a for¢a 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 nio sabia era que as
lojas estavam estocadas com roupas de cor roxa, porque seria a cor da estagdo.
E ficou tudo encalhado nas lojas. [...| Para consertar o problema, a emissora
colocou num 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 normal (VERONEZZI,
2005, p. 212).

A percepcao 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 alteram habitos 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 nio como uma ferramenta base do
composto de comunicacio mercadologica, mas sim como um apoio. Ao tecer consideragoes

finais sobre o conceito, diz que:

merchandising ¢, portanto, complemento de outras formas de atividade
publicitaria da mesma maneira como os cartazes sao complementares para TV
como veiculo de publicidade, cada um fazendo um trabalho diferente, apesar
de todos servirem para o mesmo fim, informando e persuadindo o
consumidor a comprar ou consumir determinada marca (SANT’ANNA, 2002,
p- 23).

A partir dessas observacdes, deve-se analisar o merchandising editorial como uma
estratégia diferenciada dentro do composto de comunicacio mercadoldgica. Ele é a mistura da
telenovela com o discurso publicitario e, como aponta Trindade (1999), seu objetivo é “estimular
o mecanismo empatico, identificatério com a realidade reproduzida na telenovela, o que
proporciona uma forma de manipulagao da opinido publica, pois o publico passa a crer ¢ fazer
uso dos valores transmitidos pela telenovela, incorporando-os no seu dia a dia” (TRINDADE,
1999, p. 8). Essa pratica leva o espectador a crer que o produto apareceu casualmente na trama
ou que ele ¢é utilizado pelo ator em seu cotidiano. Os atores sio personalidades e o publico
identifica-se com suas ag¢bes, quer ser igual ao seu idolo, o que gera um incentivo para o consumo

do produto.

Merchandising editorial: um formato polifénico

A inteng¢ao, no merchandising editorial, ¢ “captar o telespectador, justamente no instante
em que este esta descontraido, desatento e, em conseqiiéncia, mais receptivo. A agao ¢ sutil, mas
incisiva”, ressalta Castro (2006), em uma demonstracao de um dos diferenciais deste tipo de
mensagem para os demais anuncios publicitarios, pois a publicidade tem seu espago especifico,
seus blocos de apari¢ao em televisao.

Para o merchandising editorial, conta o fato de o espectador ser audiéncia fiel da novela e,
conseqiientemente, propenso a ser persuadido e a consumir, pois a propria novela se torna um
produto de consumo, como aponta Almeida (2003). Deve-se levar em conta que o publico

consumidor passa um tempo consideravel em companhia da midia e que esta em constante
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transformacao de seu corpo, mente e habitos. A influéncia da midia ¢ fator de analise em todas as
fatias de publico.

Para exemplificar, pode-se usar o publico jovem, grupo que tem, como outros, sua cultura
midiatizada. Como aponta Menegaz, Tati, personagem de Heloisa Perissé, no programa

Fantastico da Rede Globo,

a0 propor para a turma um encontro para as cinco da tarde, horario em que o
programa (Malhagdo) é transmitido, a jovem teve sua sugestdo rejeitada pelos
colegas. Ja que a televisio determinou que este é o horario da programacio
juvenil, os adolescentes precisam adaptar seus compromissos de forma que
estejam disponiveis para assistit a seus programas na faixa horaria que lhes

“cabe” (MENEGAZ, 2006, p. 36).

Assim, a novela Malha¢do demonstra sua importancia dentro do universo adolescente
e cria padrdes para os jovens. Como frisou McLuhan (1995), os meios de comunicagdo sdo
uma extensdo do homem, aos quais o proprio homem nao pode mais fugir e v€ sua estética ser
criada (ou recriada) a todo momento.

O discurso do merchandising editorial estrutura-se com algumas caracteristicas facilmente
observaveis. Com base nos géneros do discurso, pode-se apontar pontos que demonstram a
uniformidade na constru¢ao e mensagem dos discursos. O género proporciona a correlagao entre
a lingua, ideologias e visdes de mundo. Nao resta duvida quanto ao carater ideoldgico do discurso
do merchandising editorial, por se enquadrar em um género elaborado, classificado como
secundario por Bakhtin (2003). Sua elaborag¢io atende a interesses especificos de empresas
anunciantes e sua veiculacio acontece em televisao, mesclada com as tramas ficcionais das

telenovelas.

Como afirma Bakhtin,

o desconhecimento da natureza do enunciado e a relagio diferente com as
peculiaridades das diversidades de género do discurso em qualquer campo da
investigacdo lingiifstica redundam no formalismo e em uma abstracdo
exagerada, deformam a historicidade da investigacdo, debilitam as relagdes da
lingua com a vida (BAKHTIN, 2003, p. 264).

Na midia, os géneros discursivos garantem a eficacia da comunicagao com o publico que
constitui a audiéncia, pois sao uma forma de organizacao das idéias criativas, estratégias de midia
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e de emprego dos recursos lingliisticos. A partir do principio constitutivo dos géneros

discursivos, é 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 orientacdes: divulgacio para a venda pontual de
algum produto, marca ou servi¢o; ou veiculagdo de agdes de carater social, que
possam contribuir para a imagem positiva da emissora e, conseqiientemente,
para fortalecer a sua posicao no mercado (CASTRO, 2000, p. 6).

O merchandising editorial deve ser enquadrado na primeira orientagao, pois tem o intuito
de divulgar um produto, marca ou servico, mas deve ser visto com um formato televisual,
oriundo do subgénero promocional, onde se situa o merchandising, que inclui também o social.
O formato chamado de merchandising editorial pode ser interpretado como o avango da
televisao para incorporar a sua programac¢ao o 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 ¢ a telenovela.

Para a autora, o merchandising

¢ um discurso sobreposto a outro(s) para a producdo de diferentes efeitos de
sentido. Mistura-se assim o mundo da realidade com o mundo da ficgdo, o que
confere de antemao um carater hibrido ao formato: tanto significa como peca
publicitaria (embora ndo o seja), como adquire outro sentido quando inserido
na narrativa da telenovela. Trata-se claramente de um caso de heterogeneidade
discursiva manifesta e provocada, cuja eficacia repousa sobre a capacidade que
o discurso televisual tem de homogeneizar essas duas textualidades diferentes

(CASTRO, 2006, p. 7).

Na novela, o discurso publicitario dilui-se na trama sem perder a relacio com o real e se
torna recheado de valores. Nao ¢ alguém comum que testemunha, demonstra as vantagens do
produto, mas é um personagem determinado que, dentro da trama, tem uma conduta de vida,
expOe seus sentimentos e suas idéias, representa valores e, por isso, confere outra dimensao de

sentido quando faz mengao ao produto, como aponta Castro (2000).
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A preocupacio em escolher os personagens que fario parte de uma agdao de
merchandising editorial existe por parte do anunciante. A escolha certa significara empatia,
credibilidade, sucesso, entre outras tantas sensagoes possiveis de ser passadas ao espectador e
fazer com que cle se identifique com o protagonista da cena. A associagdo de produtos com
personagens, em ocasioes especiais, traz a certeza de retorno em vendas para as marcas, que, em
meio a seus planejamentos mercadolégicos, utilizam o discurso do merchandising editorial
freqiientemente.

Ao mesmo tempo em que varios personagens demonstram ligacio com o produto
anunciado, através da fala ou do uso, ecoam na mensagem as vozes sociais que incitam ao
consumo, caracteristica da sociedade capitalista contemporanea, e que utilizam a midia para
difusao do espetaculo que envolve as marcas anunciantes. Nada ¢ apresentado completamente
acabado. Enquanto os personagens contracenam, sempre ¢ possivel uma surpresa,
principalmente por se tratar do formato novela, que tende a surpreender seu espectador
freqiientemente.

A polifonia no discurso do merchandising editorial é representada pela fala dos
personagens que compode a cena, em meio a suas interagoes discursivas. O discurso de cada
integrante da cena demonstra tracos sociais e culturais do personagem, que tem na empatia com
o publico o sinonimo de aceita¢do e aprovagao através da audiéncia, e, através da proximidade
cultural e social, posiciona o produto como algo préximo e adequado aquela fatia de publico
especifica, que compde o publico espectador do programa.

A similaridade do discurso é outro ponto que demonstra a polifonia nas mensagens do
merchandising editorial, pois sua formacio ¢ oriunda de um formato especifico, com
caracteristicas de sobreposicio, numa mescla entre a telenovela e o apelo publicitario. Os
adjetivos também fazem parte constantemente das falas dos personagens que divulgam
determinado produto ou marca através do merchandising, pois ¢ a forma tipica do discurso
publicitario para demonstrar as qualidades e diferenciais que o produto divulgado apresenta.

A busca pelo novo, inventivo e surpreendente ¢é caracteristica da comunicacdo
mercadolégica no mercado capitalista e faz com que o merchandising editorial e outros formatos
ganhem espa¢o na midia, na busca pelo aumento do valor de uso dos produtos e marcas, através
de sua significagdo e associacio com personalidades. A linguagem ¢ ponto central para que os
objetivos mercadolégicos sejam alcangados, pois falar a “mesma lingua” do puiblico consumidor é
um diferencial.
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Consideragdes finais

Ao analisar um formato de comunica¢io mercadolégica, como é o merchandising
editorial, deve-se levar em conta que a sociedade passa por uma era denominada sociedade de
consumo, em que o estimulo a aquisicao de determinada marca ou produto ¢ constante ¢ a midia
¢ utilizada de forma massiva, mas também segmentada, na busca por atingir o publico através da
mensagem difundida, nos mais diversos formatos, nas formas mais criativas possiveis, a fim de
obter audiéncia e lembranca.

O merchandising editorial ¢ uma pratica que tem aumentado na televisao aberta brasileira,
pois custeia os gastos de producdao da programacgio e ¢ uma oportunidade para os anunciantes
colocarem suas marcas em situagées em que a audiéncia esta atenta ao desenrolar de uma trama,
seja da novela ou do filme. A situagao ¢ propensa para pegar o telespectador despreparado para a
resisténcia comum aos intervalos comerciais. A linguagem usada pela mensagem mistura a
realidade das marcas, na busca pelo consumo, e a fic¢ao da novela, em sua trama planejada pelo
escritor e produzida pela emissora, mesclando os géneros telenovela, publicitario e promocional,

constituindo-se entdo um formato especial, com sua linguagem caracteristica.
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