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Resumo

A luz da nocdo de convergéncia midiatica, que consiste na convocacdo de diferentes
midias/plataformas para a exibicdo e/ou recepgdo de um produto midiatico, o presente
artigo propde-se a discutir esse fendbmeno no entrecruzamento de duas midias: a
publicidade e a televisdo, mostrando o quanto o texto televisivo tem-se valido da
linguagem publicitaria para fortalecer sua marca e consolidar sua posicdo no mercado.
Por fim, centrado no formato merchandising social, busca exemplificad-lo na novela
Viver a vida, da Rede Globo de Televisao.
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Introducéo

Em plena modernidade, periodo que se segue as grandes transformacdes
industriais, e ao consequente incremento das novas tecnologias, vive-se hoje um grande
crescimento dos meios de comunicagdo. O tragco fundamental s&o os processos de
fusdes, de aquisicdes dos meios que, junto com o aperfeicoamento das diversas
tecnologias, redundaram em grandes conglomerados. Além disso, com o
aperfeicoamento de diversas tecnologias, instala-se esse processo de acesso a
informacdo, de recorréncia a outras midias, de transposicdes e/ou apropriacGes de
sentidos.

No ambito deste estudo, a intencdo € discutir a estreita relacdo entre publicidade
e televisdo, através daquilo que se denomina convergéncia midiatica. Na medida em que
a televisdo, para dar sustentabilidade ao seu negocio, apropria-se da linguagem da
publicidade e do universo do marketing, ela busca imprimir a seus produtos 0 mesmo
carater sedutor e atraente que caracteriza o mundo da publicidade.
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Esse alargamento do proprio conceito de publicidade vai além da simples
exposicdo de valores positivos de produtos/servicos, busca dar conta das acgdes, dos
movimentos, explicitos e implicitos, e dos processos, diretos e indiretos, usados para
divulgar, publicizar e promover a propria producédo televisiva.

Nesse sentido, o presente artigo propbe-se a refletir sobre o fendmeno da
convergéncia, a explicitar a relagdo possivel entre publicidade e televisdo, pontua a
reflexdo em torno de um formato: o merchandising e, dentro dele, analisa o
merchandising social proposto pela nowvela Viver a vida, da RGT, exibida em
2009/2010,

Fenbmeno da conve rgéncia midiatica

Examinados como textos, os produtos televisuais, na perspectiva de seu processo
de discursivizacdo, estabelecem relacfes internas que dizem respeito as deliberacGes
tomadas quanto ao seu modo de contar a narrativa, as quais vdo manifestar-se pelas
estratégias discursivas adotadas e pelos mecanismos de expressdo empregados.

Além disso, os textos televisuais interagem com outros textos, tanto
paradigmatica como sintagmaticamente: ou para reiterar seu enquadramento genérico
(géneros e subgéneros), ou para, através dos processos de transposicao e/ou apropriacdo
de sentidos, recuperar, de alguma forma, outros textos. A transposicéo/apropriagao diz
respeito assim as interacfes entre textos midiaticos através da recorréncia a multiplos
dispositivos que envolvem um conjunto de agOes planejadas e coordenadas que séo
responsaveis pelo processo comunicativo de uma determinada midia e pelas formas
materiais de exibicdo de seus produtos. Esse dispositivo, também chamado de
plataforma midiatica, comporta, assim, as instancias de produgdo e recepcéo, o proprio
produto, as linguagens empregadas para sua expressao, 0s meios técnicos de producao,
circulagdo e consumo das mensagens, bem como o ambiente em que ele se insere e 0S
seus reflexos sobre as a¢bes e comportamentos do homem.

A incorporacdo dessas novas plataformas, de suas ferramentas e suportes, passa
a intervir diretamente na estruturacdo dos produtos televisuais, na construcdo de suas
narrativas, na selecdo das estratégias discursivas e dos mecanismos expressivos,
empregados nesses textos.

Todo esse movimento, denominado de convergéncia mididtica, configura-se

como um processo de natureza cultural e ndo, apenas, tecnoldgico, decorrente de
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aparelhos multifuncionais; tem, como mode lo de referéncia, a narrativa transmidiética; e
responde ao perfil do consumidor contemporéneo, percebido em suas interagdes sociais,
em suas formas de consumo e em suas relacdes com as tecnologias do momento. No
fundo, a convergéncia midiatica introduz uma forma diferente de o publico estabelecer
seu relacionamento com o0s meios de comunicagéo.

Embora a convergéncia mididtica ndo seja recente - essa interagcdo entre 0s
recursos e propriedades de diferentes midias sempre existiu -, hoje com os dispositivos
oriundos das novas tecnologias, ele vem ganhando contornos bem definidos. A
convergéncia, que pode ser de ordem tecnolégica, econbmica, estética, organica, global,
tem trazido mudancas substanciais aos produtos comunicacionais, redefinindo por
completo o ambiente da midia e, definitivamente, trazendo novos impactos a cultura
contemporanea.

Como ja se referiu, 0s processos de convergéncia midiatica, fundam-se nos
procedimentos de transposicdo, apropriacdo e interacdo entre as midias. No caso da
televisdo, os processos de convergéncia® possibilitam movimentos de concentragéo e/ou
expansdo das narrativas. Assim, a conexao que se estabelece entre texto televisual e
outras midias apresenta duas variantes: (1) a ineréncia, na qual estd em jogo a
interiorizacdo da relacdo entre o produto e a transposicdo/apropriacdo (interioridade vs
exterioridade) das outras plataformas; (2) a aderéncia, na qual esta em jogo ndo mais 0s
limites do texto, mas o nivel de contato da conexdo entre o produto televisual e suas
expansdes. A ineréncia tem por base a concentracdo; a aderéncia, a intersec¢cdo e a
expansao.

Assim, quando os textos televisuais se utilizam de multiplas plataformas,
transpostas para o seu interior, estabelece-se uma relagdo de ineréncia, da ordem da
concentracdo; quando um texto televisual se desdobra, dando origem a novos textos,
apresentados em outras plataformas, contrai-se uma relagdo de aderéncia, da ordem da

expansao.

Inte r-relacéo publicidade / televiséo

Evidentemente o0 movimento em direcdo a convergéncia € movido antes de tudo
por aspectos econdmicos, visto que atualmente as midias estruturam-se sob a forma de

grandes conglomerados de comunicacdo. E justamente por ai que se buscou, em um
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primeiro momento, aproximar as midias publicidade e televisdo. Alias, privilegiar a
relacdo publicidade / televisdo é voltar-se para uma dimensdo de atualidade que mostra,
pela linguagem, como os meios projetam suas verdades, como fazem para dizer o que
dizem, e como a sociedade convive com esses valores. E essa E essa proximidade € de
tal dimenséo, nesta sociedade da comunicacdo moderna, que se pode afirmar, sem risco,
que a comunicacgdo publicitaria, nos Ultimos tempos, tem-se tornado praticamente uma
técnica de gestdo e de organizacao das relacdes entre os homens.

Se, de um lado, a publicidade se consolida como uma forma de comunicagao
voltada para a divulgacdo positiva de produto, servico ou marca, com objetivo de
despertar interesse de compra / venda nos consumidores e, consequentemente, de
possibilitar aos anunciantes o aumento dos negocios, através da conquista de mais
consumidores; de outro, a televisdo se consolida como uma forma de comunicacao de
massa, de natureza privada ou publica, que tem por finalidade informar, entreter e
educar seus telespectadores. Nessa condicdo, ela é responsavel pelas emissdes que
produz, o que a leva a divulga-las junto ao publico, tanto quanto ela divulga produtos de
outros anurciantes que queiram ocupar seu espago.

No cenario brasileiro, entdo, com o predominio quase exclusivo da televisdo
comercial, a relacdo com a publicidade apresenta contornos bem especificos, na medida
em que a televisdo se investe de seu duplo papel de empresa anunciante e de veiculo
mediador. Isso significa que a publicidade que a televisdo faz de si propria e de seus
produtos ocorre ndo apenas em pecas publicitarias localizadas, como, no mais das
vezes, perpassa toda a programacgao.

Dai decorrem situagdes muito especiais:

- supe rposicdo de formatos publicitarios

Como tudo € regido pelas leis do mercado, pelo jogo de concorréncia,
confundem-se as formas e os espacos de divulgacéo, tudo para garantir a estabilidade
econdmica da emissora e, em verdadeiro circulo vicioso, assegurar mais receita, mais
investimento e, assim, mais audiéncia. Nesse processo de mistura de planos, as
insercdes publicitarias tanto aparecem sob forma de spots publicitarios, como de
chamadas dos patrocinios, de chamadas a outros programas, de exposicao da logomarca,
de chamadas a eventos sociais, seja pela organizagéo, seja pelo patrocinio da emissora,
que da um retorno significativo, na medida em que mostra uma empresa voltada para a
sociedade e preocupada com seus valores.

- transposicdo/apropriacdo de linguage m publicitaria
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Ao mesmo tempo em que regula procedimentos para anunciantes, a televisao se
apropria da mesma linguagem, buscando incorporar ao seu fazer o jeito glamoroso que
sempre foi a marca obstinada da publicidade. A televisdo cria com a publicidade uma
relacdo de dependéncia reciproca, de necessidade muatua, dadas as contingéncias
mercadoldgicas implicadas nessa reciprocidade. Praticamente toda a programacédo sofre
essa contaminacdo promocional, uma vez em que toda a construcdo da grade
(envolvendo ai o programa e até mesmo atores, apresentadores e diretores) fica
condicionada as oscilagGes da audiéncia e as decisdes de carater mercadologico. Nesse
altimo caso, 0 processo de convergéncia € da ordem da concentracao.

Caso do merchandising

Nesse movimento de apropriagdo de sentido, a publicidade se insere nos
produtos televisuais, misturando com desenvoltura as propostas do programa em
exibicdo com a mera divulgacdo de produtos. E esse movimento é mais intenso no
interior da telenovela em que, na mistura de realidade e ficcdo, fundem-se o universo do
imaginario, o mundo de sonhos com os interesses comerciais. E o caso especifico do
merchandising, e ai se incluem todas as variagdes que ele possibilita.

Na telenovela, por exemplo, em que tudo é construido em cima da fantasia, a
fala publicitaria se encaixa na trama sem perder nunca sua relagdo com o real, tornando
o discurso mais recheado de valores: ndo é apenas alguém que testemunha as vantagens
do produto, é determinado personagem que, dentro da trama, tem uma conduta de vida,
exple seus sentimentos e suas idéias, representa valores e, por isso, confere outra
dimensdo de sentido quando faz mencdo ao produto. Por isso também o cuidado em
utilizar personagens que tenham mais afinidade com o telespectador, uma vez que o tom
que eles emprestam ao personagem ficcional reverte em credibilidade e, com certeza,
em lucro para o anunciante.

Assim delimitado, o merchandising caracteriza-se como um formato de natureza
promocional que, dentro da telenovela, consiste na explicitacdo de um produto (marca
ou servico), seja pela referéncia explicita do personagem, seja pela sua posicdo
estratégica no cenario, com vistas a influenciar o publico e tentar transforma-lo em
consumidor. Sua funcdo € o efeito multiplicador. Para alargar o poder de acdo do
produto mostrado e/ou da ideia anunciada, ele visa a captacdo do telespectador,
justamente no instante em que este estd descontraido, desatento e, em consequéncia,
mais receptivo.
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A intencdo é claramente transformar esse produto / ideia em objeto de desejo,
para que o telespectador se transforme em consumidor no seu cotidiano real. Isso
porque qualquer vantagem ou beneficio, trazido ao personagem no plano da fic¢do, deve
ser capaz de reverter em conforto para o proprio telespectador.

Dessa forma, no plano discursivo, 0 merchandising deixa bem claro o
movimento de apropriacdo: € o discurso de promogdo sobreposto ao discurso de
entretenimento (aparece dentro da cena da telenovela), que adquire, pela insercdo na
cena ef/ou pela participacdo do personagem, outra dimensdo de sentido. Esse
entendimento de sobreposicdo discursiva (um discurso dentro de outro) assinala o
estatuto semidtico de gerador de sentidos e 0 Vviés interpretativo aberto para a recepcao.

Naturalmente o merchandising ndo é inocente, pois também rende beneficios a
todos os que com ele se envolvem. Segundo Silvio de Abreu (em entrevista a Edgard de
Amorim), “todo mundo lucra com o merchandising que é feito com o consentimento do
autor que recebe para escrevé-lo, com o consentimento do artista que recebe por aquela
fala e com o consentimento do diretor que dirige a cena”. (Amorim, on-line). A escolha
dos produtos que poderdo entrar numa novela decorre de resposta a consultas, feitas
diretamente pelo cliente ou pela agéncia de publicidade, ou de levantamento de
oportunidades, que surgem a partir da sinopse de uma telenovela, antes mesmo de
comecar a gravacdo. No caso especifico da Rede Globo, alémdas chamadas a uma nova
novela ou das constantes matérias em outras midias, sobretudo a impressa, existe um
boletim informativo publicitario (BIP) que fornece as primeiras informacdes aos
potenciais anunciantes. O material do BIP funciona como um convite ao anunciante
externo para integrar, com seu produto, a trama ficcional, levando em conta os altos
indices de aceitacdo da emissora e da novela, e a forte penetragdo da trama ficcional
junto ao publico.

O merchandising na novela mobiliza instancias muito peculiares: de um lado, os
anunciantes “compram” o espaco de acordo com o publico que querem atingir,
buscando sempre a maior audiéncia possivel; de outro, a televisdo tem assegurada a
parceria no custeio da producdo, viabilizando a prépria realizagdo telenowvelistica, alem
de permitir um valor adicional de salério a atores, autores ou diretores.

Fundamentalmente, o merchandising assinala a conwergéncia da ordem da
concentracdo: tanto significa como peca publicitaria (embora ndo o seja), como adquire
outro sentido quando inserido na narrativa da telenovela, alémde, por ser abalizado pelo
personagem ficcional, o produto/marca ganhar outro valor. Por isso também o cuidado
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em utilizar atores que tenham mais afinidade com o pudblico, uma vez que o tom que
eles emprestam ao personagem da ficgéo reverte em credibilidade ao produto e, com
certeza, garantia de sucesso. 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.

Configuracéo do merchandising nas telenovelas

Basicamente resultante do processo de convergéncia da ordem da concentragéo,
0 merchandising costuma ser inserido na telenovela sob duas ordens de formato:
divulgacdo de produtos, marcas, servicos, com vistas a estimulacdo do consumo junto
ao telespectador (comercial); e difusdo de ideias, valores, conceitos, visando
primordialmente as mudangas comportamentais do publico (social). Ha ainda aquele
que, também wvoltado para a divulgacdo, faz da telenovela o proprio objeto de

divulgacdo, em um movimento fundamentalmente autorreferencial.

a) merchandising comercial

O merchandising comercial consiste basicamente na exposicdo explicita de
produtos na trama, girando normalmente em torno de personagens que tém mais
identificagdo com o telespectador, a fim de que os produtos por elas anunciados tenham
maior receptividade.

A forma mais constante € a mencdo no texto que consiste na referéncia a
determinado produto feita por algum personagem da novela, de forma o mais natural
possivel. Nessa mencdo, incluem-se referéncias rapidas sobre algum produto, ou acdes
mais incisivas, quando o personagem ndo apenas refere como tenta explicar a outro as
vantagens do material.

Outra configuracéo é o destaque a marca em que, sem insercao direta na fala, os
personagens usam o produto e / ou servico, deixando bem claro ao telespectador a
marca utilizada. Consiste em uma espécie de realce a marca de forma indireta.

Também merece destaque o estimulo visual que consiste na inser¢do do produto
dentro do cenério, configurando toda a ambientacdo. Nas telenovelas, é comum a
construcdo de cenarios que simulam agéncias bancarias, postos de combustivel, pontos

de venda, a fim de que a marca desses produtos faga pano de fundo de algumas cenas.
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Mesmo que ndo haja referéncia explicita aos produtos, a logomarca no cenario dispensa

qualguer fala a seu respeito.

b) merchandising social

O merchandising social define-se prioritariamente como uma acéo de divulgacédo
de um problema de natureza social, em um universo cujos valores sdo compartilhados
por todos, com vistas basicamente a trazer esclarecimentos e a contribuir para a
mudanca de comportamento do pudblico em relacdo aquela causa. Nesse tipo de
merchandising, exploram-se temas como, entre outros, deficiéncia visual, transplante de
medula, gravidez na adolescéncia.

Assim, misturando realidade e ficcdo, a trama prioriza personagens que vivem
esses problemas e que, dentro da trama, podem trazer ensinamentos a todo o publico
telespectador.

Interessante observar algumas nuances que o0 merchandising social tem
apresentado. Na novela Viver a vida (escrita por Manoel Carlos, dirigida por Jayme
Monjardim e exibida em 2009/2010), que tratava, em um de seus nucleos, do caso de
uma moca paraplégica, decorrente de um tragico acidente. Foi tdo intenso o tema
trazido e tamanha a repercussdo que o problema ganhou maior dimensdo na trama,
envolvendo as relagbes da personagem com todos os segmentos da sua vida. No
ambiente familiar: destacou-se a atencdo que passou a receber dos pais, o cilme
provocado na(s) irma(s), a disponibilidade de recursos para o tratamento desse paciente;
no plano pessoal: primeiro a revolta e, depois, as incertezas quanto ao seu futuro e as
suas reais potencialidades; no campo afetivo: a ddvida quanto a possibilidade de viver
um amor verdadeiro, a incerteza quanto as possibilidades do seu corpo; no terreno
profissional: 0 medo de assumir uma atividade, a incerteza quanto ao futuro; no plano
social: a incerteza quanto ao convivio com as pessoas e ao preconceito sempre latente,
as dificuldades encontradas na sociedade. Mesmo construidos no plano ficcional, seus
comportamentos remeteram ao mundo da realidade, na reflexdo sobre o cotidiano do
paraplégico, evidenciando o fendmeno de eco que confere aos enunciados uma
dindmica extratextual.

Outra dindmica, até mesmo para reforcar o problema, foi a recorréncia a pessoas
do mundo real para atuarem na trama como elas mesmas, mostrando, na ficcdo, o

quanto a realidade pode ser forte, draméatica e surpreendente. O entrecruzamento desses
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dois planos de mundo é uma estratégia que ndo apenas confere mais forca ao discurso,
como € responsavel pelo efeito de homogeneizacdo (sdo duas praticas midiaticas que se
ajustam no interior de uma mesma estratégia), capaz de sensibilizar o telespectador. E,
sobretudo, um fator de implicagdo que mobiliza o fazer interpretativo do publico.

O mais surpreendente foi a repercussao que o problema e a personagem tiveram
na telenovela, a ponto de fazer, inclusive, com que a personagem principal — Helena —
fosse colocada em posicdo secundaria, fazendo com que a personagem paraplégica
Luciana ganhasse o lugar da protagonista, com suas limitacdes e fragilidades, com seus
amores e desafios.

Se, de um lado, o merchandising fez convergir, na trama, a questdo social,
superpondo discursos de naturezas diversas; de outro, houve desdobramentos nas outras
midias, marcando o0 movimento da expansdo. A introducdo de um blog, criado e
alimentado pela irmd da personagem e, depois, pela propria Luciana ndo apenas
movimentou a trama como existiu de verdade no site da telenovela, permitindo aos
telespectadores o0 acesso as informac@es e a possibilidade de envio de mensagens, além
de representar um espaco para denlincias quanto a preconceitos ou a atendimentos mal
feitos pela sociedade.

A intencdo da emissora foi, claramente, alertar o publico quanto a fenbmenos
dessa natureza além de incentivar a promocdo de acbes politicas e sociais, junio aos
orgdos publicos, relativas a, entre outras, projetos a serem adotados pela cidade para
facilitar, por exemplo, a locomo¢do dessas pessoas pelas ruas ou adequacdo de
transporte publico.

Todos esses efeitos mostraram o0 quanto a novela se mobilizou na tentativa de
mudar a forma como a sociedade encara a questédo do deficiente. O tema ainda pode ser
desdobrado em uma discussdo sobre as duas textualidades que se cruzam, para
investigar, entdo, os efeitos figurativos modais do texto ficcional sobre a evocacdo do
fendmeno e mesmo os efeitos figurativos modais da evocacdo do tema sobre o texto
ficcional, sempre pensando na repercussdo desses fendmenos junto ao receptor virtual

das telenovelas.

¢) merchandising autorreferencial

O merchandising autorreferencial consiste na recorréncia a denominagfes e/ou

cenarios na telenovela que remetam a situac@es distintas, com vistas a produzir efeitos
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de reiteracdo e de reforco da trama e, indiretamente, da prépria emissora junto ao
telespectador.

Foi o caso da novela Belissima (exibida em 2006) que se inspirou na industria da
moda, seguindo a receita de novelas anteriores de misturar agéncia de modelos, grandes
grifes e ateliés de costura. Na trama, Silvio de Abreu explorou esse universo pela linha
de lingerie Belissima, mesmo nome, alids, da fabrica onde os personagens da novela
trabalhavam e onde circulavam personalidades ligadas ao mundo da moda. Com essa
formula, repetida com sucesso nos Ultimos 20 anos, a telenovela recriou esse mundo
glamoroso, funcionando como vitrine de luxo para convencer as pessoas de que
determinada peca de roupa era a sensa¢ao do momento.

Por isso ndo chegou a surpreender o contrato de marketing firmado com a marca
Valisere para a producdo da lingerie Belissima. Assim, a0 mesmo tempo em que a
novela exibiu as pecas de lingerie, a empresa lancou uma colecdo de verdade,
comercializada com exclusividade pelas Lojas Renner, também anunciante na trama. E
mais, o figurino usado pela personagem Safira (Claudia Raia) explorou roupas
provocantes que deixavam a mostra diferentes estilos e cores de sutids, imediatamente
colocados na rede de lojas (de verdade) que vendia as pecas. Além disso, tanto a
Valisére como as Lojas Renner cederam seus espacos para algumas locacGes da novela,
a fim de criar maior adequacéo entre o contetdo da trama e 0 anunciante.

Na mesma diregdo, situaram-se as agOes de autorreferencialidade. Como a
novela, a lingerie e a fabrica tinham todas 0 mesmo nome, sempre que um personagem
fazia referéncia a Belissima, seja como lingerie ou como fabrica, ele estaria
indiretamente valorizando o proprio titulo da novela. Esse movimento convergente, ao
lado da criacdo verdadeira da linha de lingerie, consolidou a marca Belissima,
fortalecendo o anunciante e retroalimentando a telenovela da emissora.

O emprego dessas acdes revelou um crescimento do merchandising sob
diferentes "roupagens”. Foi o caso, na época, de matéria jornalistica Os mistérios de um
belissimo sucesso, publicada na Revista Veja de 18 janeiro de 2006. Foi também o tema
de outra matéria da Revista Veja (22/03006), quando, em referéncia a novela Prova de
Amor, da Record, alertou para o comportamento do personagem Padilha, motorista de
taxi da novela, que conversava com celebridades e, nesse dialogo, ele e passageiros
comentavam sobre a importéncia de haver mais de uma emissora produzindo novelas no

Brasil para enfrentar um "“concorrente poderoso™.
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O mesmo tipo de merchandising se fez notar em Senhora do Destino (exibida em
2004-2005), que teve como fio condutor a protagonista Maria do Carmo (ou Senhora do
Destino), por ser uma personagem que reunia um conjunto de valores — honestidade,
coragem, espirito de luta — que todas as pessoas almejam e, em consequliéncia, por
garantir o vinculo com o telespectador. Na trama, a personagem também serviu de tema
para 0 enredo da escola de samba, com a mesma denominagdo. Todas as acOes
envolvendo a decisdo e a definicdo daquele tema, a elaboracdo do samba enredo, 0s
ensaios preparatorios e o culminante desfile na avenida real assinalaram o carater

autorreferencial da construgéo.

Considerac0es finais

O surgimento das novas tecnologias e o consequente crescimento dos meios de
comunicacdo engendrou uma convergéncia de outras plataformas que tem desafiado os
estudiosos da comunicagdo. Mesmo que 0 processo ndo seja recente, os dispositivos
hoje postos a mostra vém ganhando dimensdes bem especificas. O firme empenho em
analisar essa convergéncia midiatica define, de antemédo, o espaco de desenvolvimento
das reflexdes aqui propostas, envolvendo, sobretudo, as midias/plataformas e
linguagens/estratégias empregadas pela televisdo no seu processo de construcdo de
sentido.

Assim, a investigacdo teve como prop0sito examinar como ocorre, No pProcesso
de realizacdo desses produtos televisuais, essa negociacdo interna, de carter discursivo,
entre a gramatica da publicidade e aquela da producdo televisual, como se realiza o
processo de convergéncia dessas duas midias. Nessa aproximacdo, buscou-se, de inicio,
examinar como a producdo do discurso televisivo tem relacdo com as teorias de
marketing, entendidas como um conjunto de movimentos que, estrategicamente
formulados, visam influenciar o pulblico em relacdo a ideias, marcas, produtos ou
servicos. 1sso ocorre porque, na tentativa de trazer beneficios para as empresas, 0
marketing também se volta para a promocdo de produtos e valores, facilitando e
consumando as relacbes de troca entre produtor / consumidor e, em decorréncia,
impulsionando o mercado.

Na condi¢do de empresa privada que necessita viabilizar seu negocio, a televisao

comercial no Brasil vale-se da publicidade para anunciar seus produtos, mostrar suas
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realizagdes, qualificar sua programacdo, impregnando seu discurso de um fazer
nitidamente promocional.

Nessa linha, o discurso do merchandising instala um jogo de mundo que
interessa desvendar, sobretudo pela relacdo interativa que ai se estabelece entre o p6lo
emissor e 0 polo receptor, possibilitando a verificacdo das escolhas estratégicas
subjacentes que possibilitaram a colocacdo de imagens e signos e dos efeitos do
contexto e do universo que sdo frequentes na comunicacgéo.

O merchandising aqui pontuado define-se prioritariamente como uma acgéo de
divulgagdo de um problema de natureza social em um universo cujos valores séo
compartilhados por todos, com vistas basicamente a trazer esclarecimentos e a
contribuir para a mudanca de comportamento publico em relacdo aquela causa. Mesmo
construido do plano ficcional, o problema retratado remete a0 mundo da realidade na

reflexdo sobre o cotidiano de pessoas que enfrentam as mesmas dificuldades.
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