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Resumo: O objetivo deste trabalho é discutim@rchandising editorial, reconhecido
como integrante do género promocional televisiva,relacdo do formato referido com
ideologia e o papel dodesigners culturais no processo de difusdo de mensagens

pY

publicitarias em meio a sociedade de consumo. O dmuenfrenta efeitos da
globalizacdo e da queda de barreiras facilitadés @eanco tecnoldgico, atravées do
intercambio de informacdes e da difusdo imediataateetdo. Para que os interesses
sejam atingidos, novos formatos de veiculacao mansuirgem seguidamente, na busca
pela audiéncia e resultado econémico, a0 mesmoot@mpque a linguagem se mostra
como a forma para a analise das relacdes ideokBpresentes.
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Introducao

Em tempos globalizados, a cultura se torna molddival’/és das estratégias
mercadoldgicas e de comunicacdo em uma sociedpdalista, e consumidora, como a
brasileira. Analisar os habitos da populacéo sicmiprocurar informacdes para agir e
alcancar objetivos comerciais através do lancameetgrodutos e da difusdo de
mensagens midiaticas que atingem seu publico-alroprecisdo. Dados e informacdes
obtidas sdo uma arma frente ao mercado compe#itivmesmo tempo em que servem

para modificar as proprias estratégias de midia.

A publicidade e a propaganda talvez sejam as nmre@esentantes, pelo
menos facilmente reconhecidas, da sociedade demongois tém sua imagem publica
atrelada ao ato de vender como consequéncia dmapéo. Entretanto, globalizacéo e
avancos tecnologicos encurtam distancias e a caasuigem novas técnicas de

propagacdo de mensagens mercadolégicas em buscamdéabito comum do
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consumidor, a compra. @erchandising editorial € uma técnica que ganha espaco. Para
fugir do efeito apping, a intensa troca de canais principalmente nos iakesvda
programacao televisivaconquistar audiéncia e, consequentemente, incentiva
consumo, as marcas aparecem cem meio a tramanas qee fazem parta do filme, da

novela ou mesmo da programacao noticiosa e de@mtreento.

Rabaiolli e Camargo (2008) apontam quenerchandising editorial € a
insercdo de produtos e marcas, aparentementerda fsual, em meio a programacao
televisiva e filmes. Esta mesma técnica pode levarome deadvertainment, por
misturar publicidade a@vertising) e entretenimento efitreteniment), ou product
placement, cujo nhome se justifica pelo posicionamento dapto em meio a uma cena
considerada ideal frente aos objetivos tracadoa psltratégia de comunicacdo e

marketing da marca.

A partir deste cenario, se justifica uma discussfi®e envolve o
merchandising editorial, visto em telenovela e no cinema. As®&mbjetivo deste artigo
tecer uma discussao sobre a ideologia e o papaledmmers culturais em meio a um
contexto midiatico da sociedade privada, a pattiadalise danerchandising editorial
enquanto ferramenta midiatico-mercadoldgica, comtwito de discutir o reforco aos

tracos da cultura de consumo.

Globalizacéo e ideologia na sociedade de consumo

A globalizacdo € uma manifestacdo ideoldgica cigiiaque reforca a
hegemonia e a condicdo do capitalismo como sisteEmmanante mundial. As fronteiras
geograficas sdo transpostas pela informacdo, nemarmstracdo de sua capacidade de
difusdo e de mudanca. Para alguns, a globalizagd® gignificar liberdade e progresso;
para outros, exclusdo e diminuicdo de oportunidadeserteza estd no fato da
transposicao dos limites, na proliferacdo de habit®ias, noticias e produtos de forma
rapida e uniforme, em um movimento de massa, alémdesenraizamento das

empresas, que se tornam globais.

lanni afirma que “[...] a globalizacdo do capitals como modo de

producao e processo civilizatério, propicia o desénmento de relacdes, processos e
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estruturas de dominacao politica e apropriacaoGima de alcance mundial” (IANNI,
2000, p. 144). Os interesses econdmicos da classmante, juntamente com seu poder
aquisitivo, fazem com que a cultura de consumo dejmdida pelos detentores do

capital, o que cria uma cadeia de consumo enti@éaggpaises e continentes.

Muitos produtos tém marcas globais e dominam setpeesm diferentes
paises, com producdo e consumo que vao além ddsifes continentais. A ambicdo
de crescimento demonstrada pelas empresas temmaicacdo mercadoldgica uma
das principais ferramentas de expansao no mercasizaldada pela ades&o do publico
consumidor as marcas. A propaganda e as outrammientas como a promocao de
vendas, omerchandising e o0 marketing direto tém efeitos diversos sobre o0s
consumidores no mundo todo. Bauman (1999) apordaara entender o conceito de
globalizacédo, o que importa sdo os efeitos glodas acdes realizadas, em meio a
fraqueza demonstrada pelos ordenadores habitidos, ¢omo seguros. O Estado é o
principal representante desses ordenadores e isay@f na era moderna, segundo
Bauman (1999, p. 68), “um agente que reivindicadireito legitimo de e se gabava
dos recursos suficientes para estabelecer e insp@geas e normas que ditavam o rumo

dos negdécios num certo territério”.

Castoriadis gpud Bauman, 1999, p. 73) ressalta que a funcdo madisiao
abandonada ou arrancada das maos do Estado fpia‘[manutencdo do equilibrio
dinamico, (que €) a igualdade aproximada entrém®s$ de crescimento do consumo e
de elevacdo da produtividade”. A afirmacdo demansgtie o braco econémico foi
afetado em tempos de globalizag&o e seu controlenags pertence ao Estado, mas sim
ao poder privado que na ineficiéncia governamedtaigde o mercado em categorias e
empenha-se para ter a maior fatia possivel, que&@ara aumentar a possibilidade de

consumo e, consequentemente, de lucro.

Diante dessa mudanca, o tripé da soberania estatalitar, econdmica e
cultural — ndo € mais uma perspectiva viavel ndedade moderna. Odesigners
culturais, termo cunhado por Baudrillard (1995)p séma ferramenta para que as
empresas aumentem seu poder econémico, por menodianca cultural e da venda, na
sociedade de consumo. O novo, a necessidade dengaydaestética e o apelo para o
corpo fazem parte da reciclagem cultural, como &rde condicionamento, com
posicionamento dos produtos como signos e solugims as caréncias dos

consumidores.
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Nas sociedades globalizadas, os aspectos visu&isagéticos,design,
fotografia e ilustracdo, principalmente, atuam dmneira efetiva como uma forma de
comunicacdo e linguagem persuasiva. A linguagenma estratégia de inclusdo na
esfera do consumo e de aculturamento dos consuesid®audrillard (1995) afirma que

osdesigners culturais atuam

[...] numa sociedade em que os individuos se véenantknte
marcados pela divisdo do trabalho e pela sua tapeizelar,
procuram-se novamente modelar, integrando-os so@ntidd
involucro formal, e facilitar as permutas sob onsigla promogéo
cultural, incluindo as pessoas na ‘ambiéncia’, cdiam o ‘design’
com os objetos (BAUDRILLARD, 1995, p. 11drifos do autor).

Por meio da modelagem, a aparéncia dos produtéisguagem empregada
para sua divulgacdo carregam tracos globais e faz®m que os individuos sejam
tratados pelas mensagens publicitarias de formatiodé independente de sua
localizacdo no espaco geografico. Ou seja, a seggén ndo acontece somente por
aspectos geograficos, mas sim por estilos de Vidhbitos e gostos. O objetivo é o
mesmo, persuadir ao consumo, fazer aderir ao qu®pbsto pela publicidade, pela
propaganda e demais ferramentas da comunicacaadoéygica, com suas mensagens
veiculadas pelos meios de comunicacdo de massanaisienidias alternativas. E a
diferenciagcao entre os produtos de uma mesma ceategom apelos para o uso desta
ou daquela marca. Mesmo com igual composicdo fimicguimica, “[...] 0 nome da
marca sugere uma diferenca de produto para o cémsunit quando o conceito de
satisfazer o desejo do consumidor comeca a entrare@a”, aponta Gomes (2003, p.
58).

As mensagens publicitarias ganham especial impoaéanentro das
estratégias damarketing e também na cultura das organizacdes, em tempos de
globalizacéo. A forma de dizer que um produto érdifite de outro utiliza a linguagem
verbal e ndo-verbal para apresentar uma propofgeedciada do concorrente, com o
intuito de fazer com que o consumidor perceba duyiobode uma Unica forma, mesmo
que ele mude de residéncia ou compre em outro Ppaismarcas tém atuacdo e
linguagem global, numa demonstracédo de que o pamBIOMICO perpassa fronteiras e
encontra no sistema capitalista a plataforma idesia difundir seus interesses

ideoldgicos, principalmente através das mensagdblciparias.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Caxias do Sul, RS —2 a 6 de setembro de 2010

A globalizacdo corrobora com o0s interesses idecb@yie mostra ser
comum, nas sociedades contemporaneas, tratar widadicomo consumidor. Ortiz
(1998) ressalta a condicdo em que o consumidons@ga e aponta que dificiimente

ele serda visto de outro jeito. Para o autor, o wongor,

[...] essa metéafora tirada do estbmago, pouco &gee expandiu,
ganhando inclusive o estatuto de categoria sodadodConcepcao
bizarra, que assimila o individuo a um ‘canal sabggial os produtos
navegam e desaparecem’, individuo-meio, no quabess circulam
como informacfes. No entanto, para que isso acmnéegecessario a
existéncia de um sistema de producéo e de digtébuie bens, que
abarque uma parcela consideravel da populacdo. &w da
modernidade das nacgfes, ele se enquadrava enslipgite precisos,
porém, com a globalizacdo, sua dimenséo se diRA[Z, 1998, p.
147).

Os produtos ndo tém mais definicdo clara de seworey, pois passam por
um processo de desenraizamento, provocado pelgdatidas empresas em ambito
global. “A ‘universalidade’ do produto garante @ @ntre as diversidades existentes.
Computadores, remédios, cartdes de crédito, borBadse e roupas Benetton sdo
universais, pois correspondem a existéncia de umcade mundial”’, ressalta Ortiz
(1998, p. 151), para quem a identidade nac&o-cagforse rompe, ou pelo menos se

relativiza.

Em meio a um mercado de atuacdo mundial, a puatiei® a ferramenta
que torna as marcas conhecidas e cria uma ideatiglaile consumidor e o produto.
Assim, acaba posicionando-se como uma ferramentatéggca para defender os
interesses das organizagOes, “[...] pois ajudaganizar e a modificar 0s processos
perceptivos basicos do consumidor, de tal formasgupossa induzi-lo a ver e a sentir
um produto de determinada maneira prevista anteeote”, afirma Gomes (2003, p.
189).

Sua mensagem tem relativa importancia para o mercapitalista, pois o
tom em que € produzida possibilita a captagcdo dacab, no momento inicial da
exibicdo, e a efetivacdo da comunicacdo entre teylooutores do processo. A
linguagem adotada numa peca publicitaria sera eistao sua roupa e lembrada pela
primeira impressao que causar. Assim, 0s investimseam veiculacdo nos meios de
comunicacdo ndo sio suficientes. E necessario agstuchdequar a linguagem ao

publico, com gastos elevados, sempre com o intgt@ersuadir a fatia de publico
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almejada, o que atende aos interesses do anunchsdien, os formatos e anuncios
também precisam ser reciclados, para atrair pelgudigem diferenciada, causar
surpresa, 0 que explica o surgimento de novasda&emie comunicacdo mercadologica

a cada dia.

Para Bakhtin (1999), a linguagem é o local ondmaeifestam as relacoes
ideoldgicas de uma sociedade. Todo discurso tenca@ter social e 0s signos, em sua
totalidade, séo sociais, produzidos a partir dawecdes de grupos de pessoas com
certa afinidade, com discursos que se organizargé&mraros. A ideologia, para o autor
russo, nado deve ser separada da realidade materggno, enquanto a comunicagao

como supra-estrutura ndo deve ser dissociada i@daasfrutura, que € sua base material.

A linguagem doMerchandising editorial e seus tracos ideologicos

Para reportar-se aos tracos ideolégicos mchandising editorial €&
necessario levar em conta seu terreno de atuacédgdia televisiva e as ideias e
representacdes que o meio apresenta. Como apamnta 2003, p. 34), “[...] as ideias,
as representacfes ndo existem fora dos quadrogisiitgs. Por conseguinte, as
formacdes ideolégicas s6é ganham existéncia na f@madiscursiva” e, esta,

consequentemente, esta estreitamente ligada aadoesideoldgicas, e vice-versa.

Uma formacao ideoldgica deve ser entendida comis&owle uma
determinada classe social, isto €, um conjuntoegeesentacdes, de
ideias que revelam a compreensdo que uma dadae dess do
mundo. Como ndo existem ideias fora dos quadrofindaagem,
entendida no seu sentido amplo de instrumento eimicacéo verbal
ou nado-verbal, essa visdo de mundo ndo existe mesada da
linguagem. Por isso, a cada formacéo ideolégicaesponde uma
formacédo discursiva, que € um conjunto de temae &gdras que
materializa uma dada visdo de mundo. Essa formdigbursiva é
ensinada a cada um dos membros de uma sociedatimgm do
processo de aprendizagem linguistica. E com ess@mdo discursiva
assimilada que o homem constroi seus discursos, etpiereage
linguisticamente aos acontecimentos (FIORIN, 2@032).

O que se pode verificar € que a linguagemnamchandising editorial
apresenta tracos predominantes de uma ideologenteigem que o consumidor é

elevado ao primeiro plano no momento da divulgatgiom produto, pois é necessario
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persuadi-lo, trata-lo de forma individualizada, emma demonstracdo de que sua
realizacdo estd na compra. Com a aquisicéo do faralieulgado, o consumidor, que ja
atendeu aos apelos da mensagem de divulgacéo,gaeassegundo plano e o controle é
consolidado pela empresa anunciante, pois ha woa die valores monetarios. A venda
€ a comprovacao da eficacia de uma mensagem pabtice a consolidacdo dos

interesses ideoldgicos.

No merchandising editorial a mensagem publicitaria se mistura anéra
ficcional e difunde um discurso que posiciona acaanunciante ou o produto em
relacdo a uma imagem de atores integrantes da ,trugares, comportamentos,
situagOes, enfim, os recursos sao diversos paoaaod produto na condicdo ideal para
sua divulgacéo. Cabe ressaltar que este artigee@entra na recepcao da mensagem,
portanto analisa somente o0 conteudo da mensage®do eseus efeitos no publico

receptor.

Nas cenas analisadas, perfume bom, diferente, aayee deve ser usado
em um encontro especial se cha@zmpe Diem, fabricado por “O Boticario”. Essa é a
mensagem passada pelo anunciante, que colocaahu@na posi¢cao de escolha certa
e Unica para o consumidor, com asseveracdo dorslispara 0 consumo, tipico das
sociedades capitalistas contemporaneas. Estasmtes@lo substituidas pelos
espectadores, “[...] espécie de multiddo passibacsdominio da ideologia”, afirma
Koff (2003, p. 59). A passividade apresenta duassana mensagem daerchandising
editorial e deve ser entendida como atitude responi&onceito bakhtiniano). A
intencdo do anunciante € que a resposta do consusgfh de adesdo a mensagem, ou
seja, a consolidacdo do consumo através da esdallraarca anunciante no ato da
compra. Por outro lado, o consumidor pode ignomarapelos da mensagem, sem

executar nenhum movimento favoravel a marca.

Ainda é possivel apontar uma terceira situacadrel@mimeras pensaveis,
onde o consumidor se posta de forma contréria esxipos discursivos contidos no
que é divulgado e emite discursos que reprovemeocagmensagem procura transmitir,
numa espécie de contra-propaganda. Com a convégéna democratizacdo da
comunicacao, a postura contraria a mensagem d&gdpdo de uma marca pode gerar,
a partir da manifestacdo dos individuos, uma cadeianensagens contrarias, o que
pode levar a marca a rever sua forma de atuacdormda especifica em relagdo a uma

mensagem Unica ou até nas linhas estratégicaswlana@acao da marca.
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A mensagem damerchandising transmite para o espectador a imagem
positiva da associagcdo de um produto com os bomsems para quem 0 consome.
Uma atitude responsiva é tomada pelo consumidor ltase nos discursos aos quais
esta exposto na sociedade, com papel de destagaeapaidia nesse processo de
(in)formacdo. Como aponta Gregolin (2003, p. 10f),] as sociedades sao sempre
constantes constru¢des de suas proprias referénoiae as lutas pelo poder sdo lutas
pela fixacdo de significados, tem poder quem detgmanais de producao e circulagao
de informacdes”, ou seja, as mensagensnedehandising editorial estdo imersas em

um mercado ideoldgico, que tem até a propria ligggacomo mercadoria.

Na acepc¢ao bakhtiniana, a linguagem reflete eteefiaealidade e tudo o
gue é ideoldgico é signo. Um produto de beleza,ocam cosmético, utilizado aqui
apenas como exemplo, em uso por um ator ou unzasattransforma em um signo que
representa beleza, destaque, diferenciacdo, tramsféo, entre inumeros outros
atributos aos quais o0 produto pode ser associaqgoe oeflete uma realidade de cultura
do corpo e da beleza. Como aponta Baudrillard (1$05124), “[...] a partir do
momento em que significa, o objeto deixa de sealbanobjeto contemporaneo ja nao
consiste em servir para alguma coisa, mas em isignifdeixou de ser manipulado
como instrumento, sendo utilizado como signo” efgrarte da realidade da sociedade
de consumo, das mensagens que incitam constanteraenhovo, ao moderno, ao

diferenciado.

Séo as formacdes ideoldgicas que governam o dispuidicitario, em que
se inclui omerchandising editorial a servigo da producgéo de ideias, crergamores na
vida social, seguindo os pressupostos que Eag(@&9v) aponta para o termo. Uma
mensagem publicitaria diluida no contexto da telefeo serve para promover e
legitimar os interesses de um grupo, em detrimeéatoutros grupos sociais. O primeiro
grupo é representado pelas empresas anunciantegnjgntes nao so do Brasil, mas
também com capital externo, em uma demonstrac@pee caminho converge para
uma “cultura comum” (EAGLETON, 2005, p. 159).

O merchandising editorial, para ter sucesso como produto da mdifiande
padrdes estéticos da sociedade através da televisdema e antecipa a realidade. “[...]
A dimensao ‘estética’ dos sentimentos, afetos étdslespontaneos do corpo passa a
assumir a significacdo que tem. Os costumes, ag;des, a intuicdo e a opinido devem

agora dar coeréncia a uma ordem social, que de autdo se mantém atomizada e
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abstrata”, aponta Eagleton (1993, p. 24). Os haltdividuais sédo condicionados pelo
social, pela convivéncia, pelos costumes comungydqss e pela midia, que antecipa
0 que estard a venda em pouco tempo, e que sterpfisteriormente nos discursos

publicitarios na midia.

A sociedade tem uma dimensao estética estreitarhigata a midia, pois,
conforme Eagleton (1993, p. 25), “[...] na raiz masdas rela¢des sociais encontra-se a
estética, fonte de toda a coesdo humana. [...]ta0és desta troca ou apropriacdo
imaginativa das identidades uns dos outros, podemser unidos profundamente”. A
unido de individuos faz com que sua cultura sejalasi, ou mesmo comum, e O
consumo se torne um habito unificado por grupos.atesso a um produto consumido
por uma pessoa reconhecida na midia significariategn grupo, é ter reconhecimento
e fazer parte da sociedade pelos habitos de conquumaisar determinada marca de

produto.

Baudrillard (1995, p. 26) afirma que “[...] o toddgina uma mentalidade,
ou antes, uma ‘sentimentalidade’ especifica. Aestadde de consumo pretende ser uma
Jerusalém rodeada de muralhas, rica e ameacada-sea ideologia’. O autor define o
lugar de consumo como a vida cotidiana e caraete&xizociedade de consumo pela
recusa do real, com base na apreensado avida @lnatla dos seus signos. Justamente
0S Signos que constroem a caracterizacdo ideoldgidemguagem, pois, “[...] em todo
signo ideoldgico confrontam-se indices de valortreatitorios”, como aponta Bakhtin
(1999, p. 46). Omerchandising editorial € uma ferramenta de reforco dos signos
existentes na sociedade, na criacao constantecdssi@ades, de cultura ao efémero, do

guerer momentaneo e apressado pela persuasao sagaenpublicitaria.

A ideologia, conforme aponta Eagleton (1997), separa legitimar
interesses de classes dominantes, por meio do gmpeedistorcédo e da dissimulagéo.
No merchandising, as intencbes do anunciante s&o encobertas pkdaovela,
mescladas em uma trama que oferece continuidade diatiliza estratégias, como o
suspense dos finais de capitulo, para manter eraama audiéncia. A aparicao do
produto se apresenta como algo que casualmentebeoapena, embora 0s objetivos
Nao sejam somente aparecer, mas posicionar-sewmaopcao de uso do personagem,
em uma aproximacao da imagem pessoal com a dotpreduinfluéncia no espectador

para 0 consumo.
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As crencas falsas e ilusdrias de uma estruturari@ato conjunto da
sociedade como um todo, e ndo somente de uma otisemante, € uma das
abordagens de Eagleton (1997) para a ideologiae-Bedhotar que a sociedade de
consumo apega-se a essa definicdo em sua conduemntativa de ludibriar o individuo
por meio da utilizagcdo de discursos persuasivodeeldgicos na midia, embora em
alguns momentos eles estejam disfarcados na ficgdotrama bem humorada,

aparentemente descomprometida com a realidade.

A palavra € uma arena de conflitos, € onde se debena luta de classes,
afirma Bakhtin (1995). A materializacdo desta latantece no discurso, e o discurso da
sociedade de consumo é uma industria, a qual Adoiharkheimer (1985) chamam de
industria cultural, pois tudo pode ser produzidamldado e vendido, inclusive os
habitos culturais. A formacdo de um grupo de afides € vista, pelas marcas, como
uma oportunidade de venda e o ingresso nesse gagmoser feito através da midia, de
seus programas cada vez mais especializados enesegnem fatias da sociedade que

possuam poder aquisitivo.

O discurso damerchandising editorial materializa as praticas das empresas
no mercado e faz a aproximacdo com o consumidommmo dos personagens nos
produtos midiaticos. Busca o convencimento de qoensumo é uma pratica comum e
possivel a todos. E a l6gica da economia magicaalkisizacio dos objetos como tal e
a transformacéo de tudo em objeto, como as idéi&xer, o saber e a cultura; como

ressalta Baudrillard (1995), é a l6gica fetichtpti@ constitui a ideologia do consumo.

Thompson afirma que “[...] interpretar a ideologigexplicitar a conexao
entre o sentido mobilizado pelas formas simbdleas relacdes de dominacdo que este
sentido ajuda a estabelecer e sustentar”. E untessimriativa, por envolver a ‘[...]
construcdo ativa de sentido, a explicacao criativgue esta representado ou do que é
dito” (THOMPSON, 1995, p. 379). A criatividade é wlos componentes do discurso
do merchandising editorial, pois sua inclusédo na trama reporta p@sonagens a
desenvoltura que um intervalo comercial tem de #&rptanejada, estruturada e
roteirizada. Se observadas atentamente, grande g@stcenas demonstra um ou mais

personagens fazendo uso de um produto ou servigo sonulacdo da realidade.

A simulacdo que faz parte do mundo méagico da memnsggublicitaria

também €& observada noerchandising editorial como integrante de um conjunto
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persuasivo e ideoldgico, que tem o homem comotsugstetizado, pois o0 prazer se
transforma em poder através do consumo de detetasnearcas ou modelos de

produtos.

O aparecimento na midia televisiva aberta indicagat uma massa de
publico em programas com alta audiéncia, comolaadeelas. S&o elas produtos dos
veiculos de comunicacao e ferramentas estratéparasdivulgacdo. A midia servir de
molde para a sociedade pode ser vista como noafirzd), 0 tempo de exposigao frente
a televisdo supera de longe o que a maior partebidsdeiros dispde para leitura ou
desenvolvimento pessoal. E do empirismo, mesmotejegisual, que se refratam os

modelos a ser seguidos.

O merchandising editorial ou eletrénico cumpre seu papel estraté@
comunicativo ao colocar, em meio a programacaoetkvisdo ou do cinema, uma
marca associada & imagem de personagens e situiayedveis ao produto. E o
desenho que utiliza a cultura, habitos e estilosvida para aproximar marca e

consumidor.

Merchandising editorial: o redesenho da cultura

Jenkins (2009, p. 108) aponta que “as emoc¢des S&O alima op¢do para
estabelecer contatos com os consumidores”. A af@imgode ser o ponto de partida
para a justificativa do uso dwoerchandising editorial de forma frequente em novelas,

filmes e séries e sua atuacdo no processo de mag#aatda cultura do consumo.

Para o sucesso mercadolégico de uma marca é funtidreatender a cultura
dos consumidores, seus habitos e desejos, que rardguser transformados em
necessidades supridas, teoricamente, pelo conswm@rabutos. Efeitos como o
zapping, promovem a insercdo dos produtos em mei0 a pragao e,
consequentemente, a busca pela audiéncia parangi@anfois o intervalo comercial
significa algo intruso na televisdo, e inexistemtecinema, ao passo que em meio a

programacao faz com que o espectador se mantesiegeate da mensagem.

O consumidor é um ser social e, como tal, precisasd de bens materiais,
mas também de algo supérfluo, sentimental ou lwuaponta O’Guinn (2008). A
partir do exposto pelo autor é possivel entendemgumo da midia e o aproveitamento
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da audiéncia da propria midia pelas marcas, pavalgdir suas mensagens. A
identificacdo com programas, atores ou personafggnsom que o0 consumidor tenha
um modo de vida, o que, a partir de O’Guinn, padecensiderado como cultura.

No merchandising editorial, 0 produto aparece inserido na tramanoemento
favoravel, em que os atores praticam uma acaaymsitque demonstra que se procura
criar a imagem do produto a partir do ator que \ailda ou usa. Como aponta
Baudrillard (1995, p, 113), € atribuido um sigrdfio e uma funcdo segunda ao produto
- a primeira € a respectiva funcdo do produto adiéga estética, a ambiéncia e a

reciclagem cultural.

A cultura é repleta de rituais, que sdo “comportaogeformalizados repetidos
com frequiéncia, que envolvem simbolos”, aponta @iG(2008, p. 151). S&o os rituais
uma das marcas da sociedade capitalista e da adeied consumo, que aparecem na
midia na tentativa de persuadir o consumidor aditepor determinada marca ou a

mudar seus habitos de consumo.

E a partir dessas constatacfes que se pode armfisichandising editorial
como uma ferramenta no processo de redesenho taagupois os habitos sdo
refletidos e refratados pela midia e os consum&doreitas vezes véem nos programas
referéncias para dirimir suas dividas. Se existecassidade de comprar um produto é
através do reforgo do uso ou da divulgagéo vistaresio a um filme, telenovela ou
seriado que o ato da compra pode ser feito, paecag;des sao criadas entre as

historias da ficcdo e a vida cotidiana.
Como aponta Castro (2006, p. 214),

[...] a grande forca da publicidade tem sido a umésta realidade e
ficcdo. Se, no formato da pega, ja é exploradoietso imaginario, o

mundo de sonhos que o produto agrega e os valoeegegresenta, a
insercdo da publicidade no interior de outros mogrs, sobretudo a
telenovela, proporciona uma sobreposi¢éo aindarmaio

A comemoracao por uma conquista, que independandartho, pertencente ao
filme ou a novela, com a presenca de um produsimédlica para o espectador, pois
cria empatia. Os atributos dos produtos séo redos;amas narrativas que contam, ao
mesmo tempo, a historia do produto midiatico erdeytos e marcas inseridas em meio
a trama. Assim, a cultura do espectador é moldedabém, pelomerchandising

editorial.
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Consideracoes finais

Novos formatos de mensagens publicitarias surgequéntemente e nao se
restringem aos meios de comunicacdo de masseerhandising editorial € um dos
formatos de andncios que tém na linguagem suaipainforma de persuasédo do
consumidor, pois mescla anuncio publicitario copragrama em que se insere, além
de se utilizar da técnica apurada de “disfarcefjue torna a mensagem sutil, e até

imperceptivel ao publico, em relacdo aos verdadeibjetivos.

O discurso darnerchandising editorial é elaborado, sendo assim um género
ideoldgico. Através do texto ou da imagem, ou deb@n a mensagem coloca
personagens em contato com marcas que buscamagsgndestes com seus produtos
em situacdo de consumo. Sao os icones da midiaior@d@dos com 0s icones
mercadoldgicos, moldados por informacfes de pessjyisecisas e que sdo utilizadas
por profissionais para elaboracdo das mensagenatongirdo habitos e costumes do

publico espectador.

Os designers culturais atuam na sociedade sob a forma da pr@onocg
cultural, facilitando as permutas, afirma BaudrdlaCom argumentos de mercado
como beleza, plasticidade e ambiéncia, tudo podéorsear agradavel aos olhos e
ouvidos do consumidor, revelando sincronia e coibjidade, em representacdes

simbdlicas que objetos criam frente ao consumalpartir de sua comunicacgao.

Cabe observar ainda a complexidade de temas gée lesghidos quando a
discussdo aborda assuntos como consumo, ideolayidia, pois fazem parte da teia
social e da dinamica do mercado produtor e consumidguns pontos da constituicao
estética e de género da mensagenmdahandising poderiam ter sido abordados por

este artigo, mas nao constituem o foco centraistasisao.
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