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Porque o merchandising tem seu viés ideologico enco ele se sustenta assirh?
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Resumo

Este artigo pretende elencar consideracdes e tomcedbbre ideologia, a partir de
tedricos como Chaui (2001), Bakhtin (1999) e Eagl€1997), relacionado-0os com a
pratica do merchandising editorial, uma técnicacaoldgica bastante difundida na
atualidade na televisdo aberta brasileira, visanoba andlise do porque o
merchandising tem seu viés ideoldgico. Para umaanelompreensao serdo debatidos
0s conceitos de merchandising, sua relagdo comrketivey e com suas variagcdes de
tipo, a partir de autores da area mercadolégicscdando avaliar as formas de atuacéo e
0S pressupostos ideoldgicos inerentes a estaaréiglobar o publico das mensagens
do merchandising também sera inevitavel, pois exismplicacdes pela forma como a
mensagem é produzida e difundida, o que reforgaporitancia de concretizar este
breve estudo. Em linha gerais o artigo pretendeodier sobre o merchandising
editorial e sua relagdo com a ideologia, buscarftms conceitos que possam alargar
os horizontes de estudo e debate sobre o tema.
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Introducao

A conceituacdo do termo ideologia remete a vaiig@fcacdes. A0 mesmo
tempo, a nenhuma definicdo gramatical Unica, geerdeesse em poucos termos qual €
a sua esséncia ou mesmo quais suas caracteristicagda se sua constituicdo é mais
préxima do real ou do imaginario. Compreender oxiste&m varios conceitos sobre
ideologia é o primeiro passo para 0 entendiment® sbus mecanismos e forma de

funcionamento, além de seus conceitos e verificagdeespaco real.

Pensar as implicacbes da ideologia no espaco reaméter a um estudo
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aprofundado, nao ficando somente atido em termosuowente ouvidos, como
“ideologia partidaria” ou “falsidade ideoldgica”¢ gara citar alguns que compde o
vocabulario costumeiro das pessoas, mas nao rafleseconceitos tedricos pregados

pelos principais autores estudiosos do assunto.

O objetivo deste artigo € justamente fazer umacé@elados conceitos de
ideologia e tecer uma relacdo com o conceito dehlmedising editorial, uma pratica
comum aos meios de comunicacdo de massa atualreeqtee apresenta em sua

esséncia um carater caracteristico da realidadelsta e das formacdes ideoldgicas.

Ideologia

A liberdade do homem para produzir e criar eleveu papel para uma
condicdo de produtor de conceitos, de produtos disiirsos que faz com que ele
busque influenciar pessoas para que tomem pardidordvel a esta producdo. Este
ponto positivo, a vista de quem produz um bem owi@ge pode significar
comercializacdo, aumento de producdo, necessidadmab-de-obra, lucro. Ja para
guem esta diretamente envolvido com o processaupvad realizando o trabalho, seja
ele fisico ou intelectual, significard uma troca sku esforco de trabalho por uma
remuneracao estabelecida a partir de sua funcaoidxeesta determinada por fatores

inerentes ao local onde o processo produtivo acente

Assim poder-se-ia analisar, de forma breve, a @ovsocial do trabalho, base
para o funcionamento do sistema capitalista, de enginam-se as classes sociais e 0
conceito marxista de ideologia como falsa cons@értsta € a definicdo que trata a
ideologia como algo pejorativo, devendo unicamesaieaceita pelos assalariados, ao
mesmo tempo em que demonstra os interesses pamdisulas classes dominantes como

sendo 0s interesses universais.

Apenas reforcando o valor temporal e histérico,ologia foi o termo
primeiramente apresentado na Franca, no inicicddole XIX, por Destrutt de Tracy,
que juntamente com um grupo depois conhecido coitheddogos franceses, sendo eles
materialistas, “admitiam apenas causas naturas$igou materiais) para as idéias e as

acdes humanas e sé aceitavam conhecimentos destifaseados na observacao dos
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fatos e na experimentacdo”. (CHAUI, 2001, p.25)

Pensar o conceito de ideologia somente pelos meswms de Marx, embora
seja um dos tedricos mais explorados e estudadi@sesquecer que ele “ndo separa a
producdo das idéias e as condi¢cdes sociais e ibaésdonas quais sdo produzidas (tal
separacao, alids, € o que caracteriza a ideolog@MAUI, 2001, p.34) Para melhor

entender as criticas de Marx também é necessédvgr saque tipo de pensamento

determinado ele esta se referindo, que é o de Hegel

A ligacdo de Marx com Hegel foi um fator importaptga cunhar sua visdo de
ideologia, pois ele critica os ide6logos alemdesna Stirner, Bauer, F. Strauss e
Feuerbach, dizendo que eles tiveram a pretens@estaiir o sistema hegeliano, pois
criticariam apenas um aspecto da mesma, ndo apmimbacomo um todo. Marx
também critica estes idedlogos porque cada um #ele®u um aspecto da realidade
humana, converteu esse aspecto numa idéia univesadsou a deduzir todo o real a
partir desse aspecto idealizado”. (CHAUI, 20015p.3

Para alargar a pesquisa, leva-se em conta quencsitas de ideologia, para
Eagleton (1997), séo varios e com pontos de obg&owdistintos. Nota-se que algumas
sdo amplamente compativeis, enquanto outras ciwgéraese, como, por exemplo, “se
ideologia significa qualquer conjunto de crencasivadas por interesses sociais, entao
nao pode simplesmente representar as formas dempens® dominantes em uma
sociedade”. (p.14-15)

Se esta relacdo de representacdo somente do pabnsatominante pode ser
parcialmente descartada, ou pelo menos entendid® ¢@o sendo a esséncia da
ideologia, poder-se-ia afirmar que a relacéo idgio#dcom o sistema de crencas, da
busca em si da resposta do que é o certo ou erréimtendo a resposta do que o0 outro
participante da relacéo, seja ela de troca ou deiwio, pense — parece também nao ter
fundamento, mas remete a uma observagdo das “qaed®d poder” (EAGLETON,
1997, p.17) inerentes.

Poder que € demonstrado de diversas formas, daokimtao uso da forca,
mas que primordialmente serve para a legitimacasndgrupo social dominante. Para
Eagleton (1997) esta € uma das conceituacdes d®gike mais amplamente aceita e o
seu estudo esta voltado a verificar os modos qu&ilboem para a dominagdo nas

relacdes. O autor ainda aponta o problema nestaafde analisar a ideologia, por estar
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associado a um “poder politico dominante” (p.18%0l ndo significa que politica e
ideologia sdo a mesma coisa, pois a politica tem pr@ocupac¢do com a ordem social,
ao poder para manter esta, e a ideologia voltaasg s modos pelos quais esses

processos de poder ficam presos no reino dos isigifs” (p.23).

Destes pressupostos analisados ja se pode notarfque da ideologia esta na
criacdo de significados ou significacdo, envolvereltdo o discurso para sua
concretizacao, deixando o campo da consciéncialeagao o terreno da realidade, pois
sua materializacdo acontece no discurso. O prdpagleton afirma que pensar a
utilizacdo do termo ideologia para todos os cangss&g| destruir o termo, 0 que faz
repensar o que pregava Foucault quando analisa &xdmicro relagcbes como relagbes

de poder, ou seja, com carater ideologico.

Althusser também aponta que a ideologia faz pastaredlidade de cada
individuo e que vincula-se com suas relagbes. Bamutor, “a ideologia é uma
organizacdo especifica de préaticas significantes \@o constituir os seres humanos
como sujeitos sociais e que produzem as relacesiciadas mediante as quais tais

sujeitos vinculam-se as relagcdes de producao doneisa.” (EAGLETON, 1997, p.29)

Os conceitos de Althusser serviram para desferir gotpe nas teorias
ideoldgicas puramente racionalistas, “contra a a@gique ela consiste apenas em uma
coletanea de representacdes que distorcem a cmaledde preposicdes empiricamente
falsas”. (EAGLETON, 1997, p.29) O embrulho paraeoiogia €, segundo o autor, um

discurso codificado, que parece mostrar exatanegte € a realidade.

O foco de ligacdo do discurso com sendo ideoléfficabordado por Mikhalil
Bakhtin, para quem “a palavra € o signo ideolégicoexceléncia” (1999, p.36) e “todo
0 signo € ideologico”. O autor centrou seus estudbdinguagem como instrumento
para a ideologia ser difundida, pois através dgisosi as coisas se explicam e estes tém
uma carga ideoldgica que remete ao contexto eiacdiv Uunica em que foram criados

ou estdo sendo usados.

Bakhtin coloca a palavra no primeiro plano no estdas ideologias, pois “é na
palavra que melhor se revelam as formas basicagrams ideoldgicas gerais da
comunicacao semiédtica”, (BAKHTIN, 1999, p.36) derstvando que o discurso é o
veiculo que carrega a ideologia e seus conceitt® @ camadas sociais. Mas ao

mesmo tempo a palavra, para Bakhtin, € neutra,upose encaixa em qualquer
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situacdo, sendo neutra em “relacdo a qualquer duidgologica especifica” (1999,
p.37), remetendo inclusive a comunicacao na vidigieoa, dizendo respeito a esferas

de ideologias especializadas e formalizadas.

John Elster gpud EAGLETON, 1997, p.25) lembra que “as ideologias
dominantes podem moldar ativamente as necessi@dadssdesejos daqueles a quem
elas submetem, mas deve também comprometer-seadeire significativa, com as
necessidades e desejos que as pessoas ja tém.espeiancas e caréncias genuinas...”.
Poder-se-ia entdo fazer uma inferéncia dos posisildel Bakhtin nesta observacéao, pois
0s desejos e necessidades serdo expressos, emasua,npelas palavras, 0 que

demonstra que existe uma carga ideoldgica expressa.

Teceremos agora algumas observacdes entre os tosndei ideologia e sua
ligacdo com o merchandising editorial, uma préiipza da televisdo aberta no Brasil e
que faz mensagens de carater publicitario estanseridas em meio a programacao

ficcional ou mesmo jornalistica.

O merchandising

A comunicacdo mercadolégica a cada dia cria nogamds de abordar seu
publico, visando a maximizacdo dos investimentosgtorno em acdes de compra e
adesdo as idéia comunicadas, e um indice de aelewado junto ao publico-alvo
estipulado, o que por si s6 pode representar ssaacke uma campanha publicitaria.

Neste contexto a publicidade, a propaganda e o atiagk atuam como
mediadores entre os desejos e necessidades dasmidoes. Isso porque uma das
funcdes do marketing, segundo Kotler (2000), éajusinte transformar os desejos do
consumidor em necessidade, usando para isso gsgtpie fazem parte do composto
promocional do marketing, ou mesmo relacionadoradyio, a praca de distribuicéo e

ao preco.

Uma das técnicas exploradas neste campo é o mdrsimg) em suas diversas
formas de atuacdo. O conceito de merchandisingagertaovérsias, tendo em vista que
“é 0 conjunto de técnicas mercadoldgicas realizatgageral em um ponto-de-venda,
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com o objetivo de estimular a compra”, afirma Zan¢{2005, p.2), mas, no Brasil, seu
conceito esta muito aliado ao uso de mensagenardeec publicitario em programas
televisivos. Este tipo de insercdo Costa e Talafl@®2) chamam de merchandising

eletrénico ou editorial. Ja Veronezi (2005, p.28@ma que:

o verdadeiro merchandising é a forma de se fazbligmade sem que fique
evidente que a aparicdo do produto esta sendo pagasceu no cinema: apos a
recessao de 1929 o governo americano precisavativere a auto-estima na
populacdo e encomendou a diretores famosos proslumpde passassem idéias
otimistas para a populacao.

No decorrer deste artigo usar-se-4 o termo mer@iagd editorial ou
merchandising eletrénico, pois o foco de estuddedescai sobre as aparicoes de
produtos em meio a cenas de novelas e outros pnagreelevisivos e ndo ao trabalho
de divulgacgéo feito nos pontos de venda, com atmtle diferenciacdo do produto por

sua comunicagao.

Sua caracterizacdo € abrangente, pois a aparicAandeproduto em
determinado local produzido para uma cena deveratsetamente estudada em varias
dimensdes. Uma delas diz relacdo ao publico-alvprdduto: devera estar adequado
aos gostos e habitos deste publico, para que gssésa haver uma proximidade e
identificacdo, levando em conta que o objetivo prigdo de merchandising editorial é

muita proxima da funcao principal da publicidadender idéia ou produtos.

O merchandising é visto como ajustar o produto accatdo, seja no ponto de
venda ou nas aparicdes em televisdo (editoriallewbaico). Isto “implica decisbes
sobre tamanho, aparéncia, formato, embalagem, idades, politicas de servigcos e
garantias do produto...” (PINHO, 2001, p.71) dewengortanto, saber-se o0 que 0s
consumidores deste mercado querem e almejam ndagge o consumo, para que

assim o produto possa apresentar-se aos seustosncei
Ao usar o merchandising editorial, segundo Cogtalarico (1996, p.189),

...as empresas tém como principais propositos diiffun uso do
produto, fortalecendo a sua imagem; explorar oemeshhal e
beneficiar-se da associacdo do ator e apresentadoio produto ou
servigo; introduzir o uso do produto no cotidianas doessoas; e
ampliar o numero de impactos no publico, fortaldoea lembranca
da marca.

Por esta afirmacéo pode-se entender a abrangém@astdinto merchandising
editorial, pois seu conceito demonstra a exploragi@ imagem de atores e
apresentadores, ou seja, parte da realidade ecgho festardo a servico de produto
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anunciado, com a audiéncia de massa do meio tétevesmbora segmentada pelas
linhas editoriais e caracteristicas de cada prograendo assim todo um circulo de

associacdo da imagem da marca para com 0 seu ddosum

O merchandising e seu viés ideolégico

Afirmar que o merchandising editorial possui umsvideoldgico requer um
aprofundamento nos conceitos para evitar possévgendimentos errdneos. O préprio
conceito gramatical da palavra “viés”, retirado @Diwionario Aurélio remete a uma
“direcéo obliqua” ou ainda a uma “distor¢cdo ou terlosidade associada a processo”,

0 gque pode ser associado com os conceitos de giaalitados anteriormente.

A utilizacdo do merchandising editorial € uma dasnfas encontradas pelas
emissoras para aumentar seu faturamento publicitioin a programacgéo. Embora
alguns autores tecam o conceito de merchandisimp @paricdo do produto vista de
forma ndo paga, isto na realidade ndo acontecenegaxiacdes podem ser milionarias.
Pinho (2001, p.80) diz que “obrigadas pela regutdagdio do espaco comercial a
limitar em 15 minutos por hora o tempo de propagaasg emissoras de televisdo tém
no merchandising uma forma de obtencdo de um lmenginal, que se torna cada vez

mais significativo”.

Levando em conta o conceito de ideologia como fodeaocultacdo da
realidade, poder-se-ia fazer uma alusédo as apard@enerchandising editorial, pois as
mesmas néo deixam claro ao telespectador que atprqde aparece em cena nao esta
la por mera coincidéncia, mas sim com interessemepmais, constituindo uma
mensagem de incentivo ao consumo que aparentem@&mtem essa intencdo. Costa e
Talarico (1996, p.188) apontam como esta ocultatfigealidade do merchandising
editorial deve acontecer. Para os autores, o medddiag devera:

Ser discreto e fazer parte da cena: o aparecin@mtproduto nas
situacdes citadas ndo deve ser ostensivo nem mgressleve fazer
parte do roteiro, explorando situacdes naturaisigiees nas cenas.
Criar cenas para mostrar um produto parece falso@telespectador
e gera reacao negativa.

Além da forma de atuagdo na mensagem do merchagdisitorial, pode-se
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relacionar a realidade econdmica e social que ente as praticas deste formato de
comunicacdo mercadologica, como um fator de carmdelidgico. Bakhtin afirma que
todo discurso tem sua carga ideoldgica, e queraaigdio do discurso de um se da por
este banhar-se em outros discursos, o que reforgmndicdo do discurso do
merchandising editorial como um incentivo ao consudos produtos que nas cenas

televisivas aparecem.
Conforme Bakhtin (1999, p.36):

A realidade dos fenbmenos ideoldgicos € a realiddgjetiva dos
signos sociais. As leis dessa realidade sdo asdeisomunicacao
semiodtica e sdo diretamente determinadas pelo monjdas leis
sociais e econdbmicas. A realidade ideolégica é superestrutura
situada imediatamente acima da base econémica.

E por essa relagdo econémica o merchandising edise mantém como uma
forma de atuacdo do mercado dos meios de comunicpgéicularmente da televisao.
Seu discurso é reflexo de praticas de uma socieckgitalista e voltada para a livre
concorréncia entre marcas e produtos, mesmo quededforma igualitaria, pois
pequenas marcas certamente nao terdo capital dstimento suficiente para bancar
uma unica aparicdo em horario nobre, em um progrdengrande audiéncia para

mostrar seus prod utos.

Sendo que a “palavra é o modo mais puro e sendi&velelagcdo social”
(Bakhtin, 1999, p.36) remete a pensar que o medisiag editorial tem um viés
ideoldgico pela realidade social que o acompanba gua colocacdo nos formatos
econdmicos brasileiros mostram as diferencas astigt que calcam as diferencas
sociais, e que fazem o capital privado recorreréanitas eficazes para sua

multiplicagéo.
Eagleton (1997, p.39) ressalta que um dos sigdifisala ideologia,

cuja énfase recai sobre as crencas falsas e dgs@dnsiderando-as
porém oriundas ndo dos interesses de uma classeatia) mas da
estrutura material do conjunto da sociedade comotadun [...] O
exemplo mais célebre de ideologia nesse sentidbeérea de Marx
sobre o fetichismo das mercadorias.

Esse talvez seja o ponto que melhor possa entretigdogia e merchandising
editorial, pois a estratégia € usada para fazerqueara mercadoria seja vista como algo
desejado na cena, endossada a condicdo pelos ptessmtes, que ja possuem uma

imagem formada e de identificagdo para com o poHalico do produto anunciado.
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Consideracoes Finais

Apés analisar os conceitos de ideologia e relaciopécom as técnicas e
conceitos do merchandising editorial, pode-se cemar que o viés ideoldgico esta
presente em suas mensagens, pois seu discurseltg@or direta com o social, agindo
no mercado de forma a estabelecer conceitos qunlev crenca de que consumir
aquele determinado produto € o certo. As relacéasmmercado capitalista, como é o
caso do Brasil, contribuem para que as formacodeslddicas tecam relagbes mais
complexas, que passam pela especializacdo da d@éenmos discursos, usando da

palavra como ferramenta ideolOgica para atingiei)s concretos.

O discurso do merchandising traz consigo uma reptagdo da realidade
evocada pelos meios de comunicagao, neste case@peta televisdo. Essa realidade
condiz com os conceitos de ideologia como espelhagedlidade, com a busca da
eficacia do discurso para um fim especifico, asditude uma mensagem incitando o

consumo e a escolha de marca ou produto determinado

Cabe ainda ressaltar que o formato da mensagenedihamdising editorial €
uma ligacdo concreta com a ideologia, pois sewdiscmistura-se as telenovelas e
filmes — e as vezes até ao jornalismo — reforcasdpropdsitos de transformacdes de
marcas e produtos em signos e simbolos de umadsdeieE pelo consumo que o

sucesso é medido e o reconhecimento recai solménosros advindos do mercado.
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