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RESUMO

A partir de uma definigao conceitual de Género, e com © objetivo de
oferecer, aos profissionais de Relagdes Publicas, subsfdios para um
trabalho critico e reflexivo, a autora utiliza-se das teorias
semidtico-comunicacionais para demonstrar as relagoes entre o
funcionamento discursivo do merchandising, especialmente em
telenovelas, e 0s contextos socials onde as mensagens sdo veiculadas.
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. ABSTRACT

From an ideal definition of Kind, and with the objetive to offer, to the
professional of Public Relations, supplementary informations for a critical
reflexive work, the authoress uses the theories of semiotics and
communication to show the relation between the discursive performance of
"“merchandising”, especialy in soap-operas, and the social contexts where
the message are propagated.
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O objeto deste texto & apresentar o modo de funcionamento desse caso par-
ticular de interferéncia entre os géneros ficticio € publicitario, o merchandising,
que designa apenas, para a maioria da populagdo, a inser¢io de “spots” publi-
citdrios na telenovela.

Primeiramente, serd apresentada uma definigio do conceitd de género
para verificarmos se 0 merchandising jd constitui uma classe de textos determi-
nada ou apenas um centro discursivo que incorpora e transforma as proprieda-
des de outros géncros de discursos veiculados pelos meios de comunicagio de
massas.

Em seguida, lancaremos méo das teorias semi6tico-comunicacionais na
tentativa de demonstrar as relagées orgénicas entre o funcionamento discursivo
do merchandising e os contextos sociais onde as mensagens s4o veiculadas, Nes-
sa direcho, serd comtemplada a maneira ¢como essas relages textos/contexto
contribuem para a formaggo de opinides, fornecendo assim subsidios para um
trabatho critico e reflexivo pelos profissionais de Relages Piiblicas,

A INTERPENETRACAO DE GENEROS

A questdo da interpenetragfo de géneros distintos leva inicialmente a
uma discussfio sobre a importéncia do estudo dos géneros em relagfio &s pro-
ducdes massivas € principalmente televisivas. O atual interesse pelo estudo dos
géneros significa compreender o significado dos diferentes tipos de textos pro-
duzidos em uma sociedade, conhecer as condi¢es de comunicabilidade desses
textos € os tragos dessas condigtes de comunicabilidade materializados nos pré- -
prios textos, na forma de operagbes discursivas. Todo esse estedo néio € um te-
ma novo, pois ele vem desde a Poética de Aristételes. No entanto, a necessidade
de situar e de identificar textos contemporaneos, ndo apenas literdrios, em re-
lagdo s condigtes de producdo e de recepgdo atuais requer novas reflexdes so-
bre os géneros e 0s meios massivos. Nesse ¢aso, jd se prefigura uma importante
articulagfio entre os estudos da comunicagio ¢ a semidtica.

Com muita clareza, Todorov j4 assinalara em 1978 que um género nada
mais € do que a codxﬁcagao de propriedades discursivas, Falar de codificagfio
mostra que o ponto de partida de estudo dos géneros pode se situar ao lado da
produgfio, pressupondo a reconstituighio de um conjunto de normas institucio-
nalizadas que fundamentam o funcionamento discursivo de uma classe de tex-
tos, funcionamento que pode ser traduzido em aspectos semanticos, sintéticos e
pragmaticos. Mas essa questfio da codificagfio de propriedades situa-se no inte-
rior de outra questdo mais ampla, a saber aquela da interagfio s6cio-histdrica
dos protagonistas da comunicagdo que orienta a apari¢do das propriedades dis-
cursivas. Como produto dessa interagfo, tais propriedades adquirem um estatu-
to pragmético implicando “‘modelos de produgio” para os emissores e “horizon-
tes de recepgfio” para os destinatérios, o que Todorov designa como as proprie-
dades meta-discursivas ou histdricas que remetem a uma espécie de “saber” co-
dificar e decodificar em determinado momento de produgio de textos, isto €, a
uma espécie de contrato predutivo no seio de uma determinada esfera social,
. Assim delimitado, o problema da constituigdo dos géneros j4 se encontra regido
pela conjugacéo de vma realidade histérica e de uma realidade discursiva que
aponta para uma relagio organica entre normas institucionalizadas ¢ ocorrén-
- clas concretas, o que leva necessariamente a um estudo de classes de texlos, po-
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dendo scr catalogadas como como géneros, estritamente vinculado ao estudo
das estruturas sécio-histéricas que permitem a emergéncia dessa classe de tex-
tos. .

Situados entre as l6gicas dos sistemas de codificagfio e as lGgicas da deco-
dificagio/freconhecimento, os géneros adquirem toda sua historicidade, quando
se percebe que, no caso do merchandising telenovelesco, por exemplo, seria um
pouco diffcil se estabelecer propriedades sintéticas e semanticas caraeteristicas
de um género merchandising. No entanto, este dltimo j4 possui propriedades
meta-discursivas que podem lcvar a reflexdes concernentes ao movimento histé-
rico que vai criando as condigfes de estabelecimento de propriedades discursi-
vas.

Dentro dos estudos do Marketing, € sabido que o termo Merchandising &
polissémico: descreve grande variedade de atividades relativas A natureza, quali-
dade ¢ extensfo da linha de produtos. J4 o sistema produtor das réclames tele-
novelescas tenta configurar uma série de propriedades que poderiam ser pré-
prias de um género merchandising. Com efeito, o documento Merchandising
em TV: um novo produto ests no ar, da Rede Globo, dd infcio a um processo de
codificagfo que se apdia nos efeitos das condigdes de recepgéo da telenovela
Dancin’Days que em 1978 aumentou as vendas do blue jeans Staroup de 40.000
a 300.000 calgas por més.

Tal efeito das condigdes de recepgio se constitui na propriedade pragmé-
tica definidora da constituigio de um cédigo que deve refletir o desdobramento
das relagGes dos textos com o extratextual. Para resumir, ao nivel da composigdo
dos textos, aparecem no documento propriedades normativas tais como: estu-
dar os scripts para explorar as oportunidades comerciais que a estdria narrada
pode oferecer; dar um.nome a profissdes de personagens, criar suas preferén-
cias e seus hdbitos; fazer da imagem vitrines nacionais em cada casa, principal-
mente para veicular a moda; formar opinides e tornar criveis essas opinites pelo
testemunho de personagens perfeitamente identificados pelo pidblico.

Esse elenco metadiscursivo vem nfio apenas indicar que o texto deve sur-
gir como possuidor de uma relagfio direta com o real mas também que essa re-
lagfio com o real é o produto da interago comunicativa histdrica € socialmente
‘determinada. E, nesse caso, pode-se perceber que € o movimento sécio-histdri-
co ‘(saber decodificar) que produz um certo efeito de sentido (a venda e a com-
pra de mercadorias) e 0 sistema produtor de textos, se dando conta da natureza
desse efeito, tenta codificar suas condigdes de producdo em conscnéncia com as
condigbes da recepglo do acordo teleromanesco/publicitdrio, que ja € classifica-
do como merchandising.

Com tudo isso apresentamos o problema de se chegar a descrever pro-
priedades metadiscursivas como formadoras de uma classe de textos que néo
possui propriedades discursivas proprias € que portanto ndo pode dar origem 2
relagio-orglnica entre realidade discursiva ¢ metadiscursiva que seria a con-
dig8o necessdria para a constituigdo de um género. Mas se se coloca a questdo
nesse nivel, impdoe-sc, por conseguinte, substituir essa questfo da codificagio de
.uin género por outras concernentes a interferéncias de discursos que ordenam
vérias formas de produgio de efeito de sentido que presidem a comunicagio de
textos contemporancos, na sua maioria compostos por uma pluralidade de
matérias significantes: escrita, imagem, som, etc. Principalmente porque vamos
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considcrar o fendmeno “merchandising” como lugar privilegiado de inscrigbes
de propriedades de outros sistemas significantes, como centro de investimento
de sentido implicando o intercAmbio e a transformacgo de todas essas proprie-
dades e pressupondo, por conseguinte, a evolugfio dos modelos de producio e
dos horizontes de recepedo, pondo em evidéncia suas rafzes na préatica sdcio-
histdrica, Dessa [orma, serd possfvel propor uma veia metodolégica para a com-
preensdo das condigtes de produgfo e de recepedo dos texios mass-medidticos,
no seio de uma sociedade, que remetem muito mais a problemas de eriagio e de
interpretagfio desses textos do que a prética de listar tragos distintivos. Essa
orientagio metodoldgica se apGia nos princlpios da intertextualidade e dointer-
discursivo que vamos apresentar a seguir.

INTERTEXTO, INTERDISCURSO, COMUNICACAQ

J4 utilizamos as noges de texto e de diseurso assinalando que o texto po-
de ser a materializago de vérios suportes significantes ¢, o diseurso, umn recorte
textual que faz aparecer a natureza das operagfes sintdticas e seménticas que
formatam o texto. Cumpre-nos agora compreender a natureza intercambiéve!
dos discursos para voltar & problemidtica quc € a nossa, a do fen0meno mer-
chandising.

Vejamos entdo brevemente os dois casos que, ao que nos parece, so 0§
mais significativos para apreender as dindmicas textuais e discursivas: Mikhail
Bakhtine! e Michael Pécheux (1975)

Para comegar, Bakhtine, que desenvolve uma verdadeira teoria da comu-
nicagdo centrada no princfpio do dialogismo. Para o autor, todo signo € ideold-
gico, a ideologia € um reflexo das estruturas sociais ¢ toda modificacfo da ideo-
logia encadeia uma modificagdo das estruturas semidticas. Dessa forma, o signo
¢ dialético, dindmico e vivo, e opde-se aos sinais inertes que advém das andlises
da lingua como sistema sincrénico abstrato e da formulagfio dos modelos fun-
eionalistas da comunicagfo.

As questfes que a dlllgEm:la desse autor abre s30 relativas 4 constituigio
de uma teoria da enunciagfo tal como construfda pelas tensoes entre a unicida-
de ¢ a pluralidade da significagdo. Em outras palavras, o contextQ da enunciagdo
preside ao didlogo social 8 medida que instaura no enunciado um horizonte co-
mum aos interlocutores, composto de elementos espacio-temporais, semanticos
¢ axioldgicos. Essa diregao axiolGgica assume uma [ungdo importante, pois co-
manda a inscri¢do do sécio-ideoldgico na troca comunicativa, dirige a organi-
zagio dos elementos sintéticos, semanticos € retdricos, de tal forma que a esco-
lha de uma metélora, por exemplo, deve revelar a posi¢do social do enunciador.
A dimensdo axiol6gica permite estender a andlise da enuncia¢fo do dominio pu-
ramente verbal ao ndo-verbal & medida que estabelece a gestualidade, a posi¢io
do corpo humano e a entonagio como elementos essenciais & expressio de valo-
res ¢ a revelagio das relagOes sociais que existem entre dois interlocutores em
uma determinada situacfo.

Mas a importéncia dessa incidéncia enunciativa.na comunicagfo é acen-
tuada quandoe Bakhtine postula que todo enunciado mantém relagtes dialdgicas
ou intertextuais com enunciados emitidos anteriormente, o que quer dizer que
todo enunciado recorta diacronicamente o conjunto textual de uma sociedade e,
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‘nesse recorte, todo enunciado mantém e transforma, ao-mesmo tempo, o dis-
curso de outrem, o discurso da sociedade. Cada enunciador recria a sua manei-
ra o discurso social, utilizando-se dos estilos diretos, indiretos ou indiretos livres
e, dessa forma, o enunciador permite o entrecruzamento dos discursos, provoca
o fendmeno da intertextualidade.

Basicamente, o dispositivo da intertextualidade, o didlogo entre enuncia-
dos, jd estava presente na indicagfio das propriedades meta-discursivas que de-
-vem orientar a formagfio dos géneros. O caminho intertextual vem assegurar
*um apoio seguro aos fendimenos do reconhecimento do funcionamento textual
- desenvolvendo bem mais a questdo da participagio do receptor na troca comu-
nicativa, Isto porque o confronto das enunciagoes, fortemente mediatizadas pela
-.avaliagdo, pelo-horizonte axiolgico, pde & luz uma atividade de producgio de
-discurso que recorta o texto social. € que pode transformar suas propriedades
sintdticas ¢ semdnlicas ¢ pSe a luz lambém uma atividade de recepgfio que
aprecia os enunciados emitidos, na sua singularidade atual, e 0s conecta ao
~mesmo tempo ao conjunto textual social que precede & comunicagfo. Nesse ca-
-0, o autor do dialogismo estabelece a' compreensio como o terceiro termo da
- comunicagio, uma espécie de super-destinatdrio, invisivel e presente ao mesmo
tempo, dnico capaz.de assegurar a relagdio orgnica entre enunciados de produ-
ntores e receplores. A compreensdo € assim o termo que deve orientar a andlisc
-dos textos como.a andlise da Histdria do homem na sociedade de classes ¢ nfo
<ecomo a andlise abstrata de procedimentos textuais.

+ Colocado o texto no conjunto do processo histérico de sua emergéncia, a
partir do autor russo, cumpre-nos agora evocar as reflexdes de Michel Pécheux
ipara reforcar os elos entre o intertexiual e o interdiscursivo. Em 1977, o concei-

stoudo interdiscurso, elaborado por Pécheux na Franga, contém esse vetor

pragmético.do dialogismo, isto ¢ a relagfio dindmica entre o enunciado atual e

“anunciados anteriores gue serfo catalogados como pré-construfdo. Mas toda
“importincia. do pré-construfdo reside no fato de que ele comanda uma for-
nmag¢do.discursiva diretamente ligada a uma-formacio-ideoldgica. Dito de outra
-forma, o autor explicita as relagdes do-fenémeno da interpelagio-identificagio
com es.aparelhos ideolgicos de Estado, preconizando que o sentido das pala- .
* vras, expressoes € signos em geral ndo existe em si ¢ sim em referéncia 4 posigio
-de classe daqueles que os utilizam. A formagfo discursiva € assim o que, em

uma formagio. ideoldgica, isto'é a partir de uma posi¢do determinada em uma
-certa conjuntura ordenada pelo estado da luta de classes, determina o que pode
. exdeve ser.dito. A formacfio discursiva, regida pelo interdiscurso, orienta a co-
“municagfio-a medida que o sujeito interpela e € interpelado no interior de um
: sistema de signos pré-vistos, pré-ouvidos e pré-lidos. Dessa forma, a subjetivida-
~de'na comunicacho se encontra desdobrada: um sujeito € o locutor singular, o
vque emite, o que recorta o sistema sfgnico da formagfo discursiva; o outro sujei-
“to € o locutor universal, ninguém e todo mundo, o circulo de expressdes permi-
: tidas na-formago discursiva que torna possivel a interpelagfio € a consequente
~identificagio dos sujeitos individuais com os discursos gerados em uma for-
-macio social.

- Com.a apresentagio das teorias do intertexto e do interdiscurso, um fato
i.fica em evidéncia: a presenca do terceiro inclufdo, o mediador, o comandante do
: processo comunicativo. Para Bakhtine, o discurso de “outrem”, a “compre-
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ens&o” ou o contexto narrativo onde se encadeam os discursos diretos € indere-
10s. Para Pécheux, o interdiscurso, 0 sujeito universal, ou o “sempre-14 ideol6gi-
co”, espécie de concctor de discurso. Esse terceiro termo funciona assim como
um tipo de forga dindmica que convoca a experiéncia colateral histdrica e social
para correlacionar em determinado momento de produgdo de signos.

0 MERCHANDISING

A breve diseussdo tedrica deve agora nos auxiliar a atacar nosso objeto de
estudo. Nossa proposigdo era considerar o merchandising como depésito de tra-
gos de vérios tipos de textos ja classificados como determinados tipos de géne-
ros. Nessa direcfo, ele designa o nome do conjunto de tragos que as condigtes
de produgdo deixam no textual, na forma de operag0es diseursivas.

J4 sabemos que o substrato narrativo do merchandising € a telencvela cu-
jas propriedades jd foram levantadas por muitos: matriz narrativa orientada (vir-
tualidade, passagem ao ato, resultado) e reutilizagfo seméantica dos “topos”. Es-
tes jd vém de Arist6teles instrufdos por vetores pragmdticos: fornecer aos cria-
dores a matéria facil para discorrer e envolver o piiblico na mensagem, através
do fendmeno da empatia-identificaciio. Nas nossas telenovelas, ndo € indtil lem-
brar que ao “topos™ das paix6es , o universal, se adiciona o “topos” da ascensao
social, a partir de 1968.

. Uma apresentagfio da Hist6ria da telenovela peria 2 luz as condigbes poll-
tico-econémicas que presidem & emergéncia do “topos” na estrutura seméanti-
co-narrativa da ficgfio. Mas, para abreviar nossa descricfio, € necessdrio salientar
que a “ascengdo social” comanda o fen6meno da nacionalizacfio dos temas, 0
“abrasilciramento” tépico. Vem dal uma fonte temdtica pronta a dwersnﬁcar o]
destino narrativo da cstereotipia universal conferindo-the a cor local. E O lugar
comum do “melroramento das condigdes de vida” que tece uma série de pro-
posigdes relativas 2 vida social moderna. Ele se desenvolve por motivos conexos
onde se inscrevem outras fontes temdticas como a estratificagfo sociai e o con-
flito de classes. A vida social € entdo representada segundo uma matriz ordena-
da, mas transformada segundo as necessidades de cada €poca; uma classe pre-
tensamente inferior, na qual se inscrevem profissGes atualmente desvalorizadas,
busca se associar a uma classe rica, composta de profissionais da empresa priva-
da, para melhorar sua condi¢io social. Esse € o resultado de nossa andlise de te-
lenovelas gravadas de 1982 a 1988.

Acrescentemos, de imediato, que essa matriz teleromanesea constitui a
rede textual (contexto narrativa no dizer de Bakhtine ou formagéo discursiva no
de Pécheux) que orienta o intercAmbio de posiges enunciativas que encaixam e
transformam propriedades de outros géneros. Dito de outra forma, a “ascensfo
soctal™ possui bem mais do que uma implicagfio temsdtica, ela possui uma fungfo
narrativa estrutural abrindo o duplo caminho da ficcicnalizagAo/desficcionali-
zagdo pronto a conduzir a entrada de objetos reais na tela. Esta fungfo narrativa
se traduz primeiramente na determinagfo de um modelo de sucesso social ge-
rando um conjunto de fatos espacio-temporalmente delimitados que servem de

‘quadro & agdo dramdtica romanesca; em seguida, o “topos” ja possui uma
fungéio comercial evidente: ele permite a ficcionalizagfio dos produtos pela re-
presentagio de uma‘série de regras sociais a serem atualizadas por cada estdria
narrada.
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Ora, 0 levantamento dessa questdo da ficcionalizagfo/desficcionalizagio
conduz ainda a interrogar sobre a constituicdo de um género publicitdrio. Sio
muitos os autores, a exemplo de Peninou {1986), que j4 admitem que a antiga
fungfo informativa bdsica da mensagem publicitdria nfo € mais o centro de
preocupaglo dos publicitdrios. Isso em razio da quantidade de produtos que le-
vam o consumidor a ndo acreditar nos atributos positives de um produto e a
ndo permanecerem fi€is a uma marca. Nesse caso, os posicionamentos psicold-
gicos ou sécio-culturais que os estudiosos do marketing solicitam para segmen-
tar o mercado com critérios mais atuais vém desestruturar o esquema informa-

-tivo publtcuano antigo, investindo nele propriedades de outros géneros. Peni-
nou chama isso a 1écnica do “empréstimo” que € destinada a provocar um efei-
to de surpresa no consumidor € ac mesmo tempo desfaz as fronteiras entre pu-
blicidade, desenho animado, filme, telenovela e tantos outros géneros que sejam
convocados a servir de base 8 mensagem informativa,

Relacionando telenovela e publicidade, através do movimento de ficcio-
nalizacdo/desficcionalizagfio que o conceito do “empréstimo” publicitdrio refor-
G2, jd assinalamos um' ponto de passagem de um duplo sistema de determi-
nagbes, o lugar de encontro de dois conjuntos de relagOes que vio dando forma
ao fendmeno da intertextualidade.

Mas esse fenémeno se torna mais evidente se nos referirmos a intimeras
descrigbes das interferéneias entre um género publucitdrio e um género propa-
gandista. Comega entdo a se delinear um horizonte axiol6gico que comanda um
intercdmbio de propriedades. Pois, quando se postula que atualmente deve exis-
tir um pouco de propaganda na publicidade € um pouco de publicidade na pro-
paganda, pelas razGes mercadoldgicas jd apontadas, jd se comega a normatizar a
necessidade da interferéneia dos textos. E entdo dito que, centrada nas trocas
comereiais, a publicidade deve oferecer, com a possibilidade de posse de obje-
tos, o meio de cada um transformar sua prépria imagem, de aumentar suas po-
teneialidades aumentando o “ter”. Nesse caso, ela joga com valores circunstan-
ctais ligados ao ciclo de vida do produto € ao contexto séeio-ideolégico do piibli-
co-alvo. A propaganda convoca os valores universais como a felicidade, a liber-
dade, a justiga, boas condig¢bes-de vida ete., ela cria a comunidade ideoldgica e
acentua novos elos de pertencimento contribuindo assim a tragar definitivamen-
te o caminho valorativo que ultrapassa a simples mformagao sobre o valor de
uso de um produto.

Nem € preciso dizer que o eixo axioldgico propagandista do merchandi-
sing ¢ oferecido pela telenovela, onde o investimento tdpico preside ao meca-
nismo empético-identificatério que Aristételes jd descreveu como um meio de
condicionar a opinido pdblica. Em se concebendo a nogio da opinido piiblica,
relacionada 4 idéia de verossimilhanga aristotélica tem-se que essa verossimi-
lhanga dirigindo a cohabitagfo de valores ficticios € comerciais, pode ser agora
traduzida no eixo ideoldgico que permite a emergéncia do merchandising. No
entanto, a verossimilhanga, decorrente da conjungfio de significados distintos,
ndo deve ser compreendida apenas como um fenémeno de identificagdo empd-
tica, € sim como o eixo principal da interpelagdo/identificacio que solicita a
compreensdo do sentido valorativo das expressdes significantes em referéncia 2
posicfo de classes daqueles que as utilizam.
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Novamente a hist6ria da telenovela nos seria (til para por 4 luz as re-
.lagses entre formagdo ideoldgica e formagfo discursiva. Limitemo-nos a obser-
var, nesse instante, que a organizagio (6pica da telenovela dirige uma represen-
tag4o das classes sociais brasileiras que reflete uma ideologia de classe dominan-
te; nessa, se inscrevem regides ideolSgicas que formam idéias de famflia, de
convlvio social, de lazer, de relagdes de trabalho e mesmo do funcionamento das
organizagdes sociais. E s40 essa regiGes que presidem a organizacfo dos textos e
4 inscricho nesses textos das propriedades interdiscursivas, principalmente
quando essas regides comandam o tom normativo da conduta em sociedade
que deve responder aos objetivos do Departamento de Merchandising € nota-
damente o de “formar opinides”.

Nesse sentido, e sob o ponto de vista da opinido como resultante da en-
cenacfo verossimel da encenagfio de uma certa vida social, ocorre a compre-
ens#o do texto como condulor das relagbes orgéinicas entre o discurso de *“ou-
trem”, 0 sacial, € o discurso singularizado, espacio-temporalmente determinado.
Este torna-se a fonte da organizagio ideolSgica dos receptores, jd mediatizados
como intérpretes de signos. E [onte primeiramente de intertextualidade: ordena
a permuta de horizontes axiolGgicos, o universal oferecido pela ficcgdo, e o cir-
cunstancial, prefigurado pelo investimento comercial, onde a produgdo de um
sentido avaliativo preside & compreensfo e a interpretagdo de um texto tinico e
natural. E, a partir daf, € fonte também de comportamenlo quando os intérpre-
tes exprimem em discursos individualizados suas relagbes imagindrias &s con-
digtes de exist€ncia no momento em que a representacfio da vida social teleno-
velesca produz os efeitos de reconhecimento/desconhecimento: reconhecimento
¢ decodificagio de expressdes e idéias que ocullam e fazem desconhecer as reais
contradi¢des sociais.

Chegando a este ponto, jd se torna necessdrio passarmos a andlise dos
textos, optanto por uma seqiténcia a cardter comercial € outra suscetfvel de ser
classificada como merchandising institucional. Mas, antes da andlise, observe-
mos que nossas opgoes tedricas conduziram ao estabelecimento da “opinido”
como efeito da interpretagio. I certo que a maioria das investigagdes sobre *o-
pinifio” encontram-se atualmente relacionadas ao campo especffico das Re-
lagGes Publicas. Tanlo nos enfoques funcionalistas quanto no enfoque dialético’
(Peruzzo, 1986), que remete a uma prética comprometida com as contradigoes
sociais ¢ que poderia se conjugar metodologicamente com as orientagdes de,
Bakhtine e Pécheux, sobressai a fungo diretiva das RelagGes Piblicas onde a
avalia¢io dos problemas da estrutura da opiniiio € de suma importéncia. As-
sim, parece-nos que a discussfo sobre o fenSmeno do merchandising, como cen-
tro de inveslimenlos de significados diversos, possibilila entender melhor néo 56
as tendéncias contemporéneas de sincretizar ordens de signes de diferentes gé-
neros, mas principalmente a ineidéncia dos fatores ideolGgicos na organizagio
das linguagens que, estas, sfio 0 motor da formagdo de opinides.

O MERCIIANDISING COMERCIAL:
ENQUADRAMENTO NARRATIVO.

Nossa primeira seqiiéncia é relirada da Iclenovela Um sonho a
mais (1985) e se aprcsenta da seguinte forma:
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Nas duas primeiras imagens, apareee um casal, em plano préximo, ocu-
pando a posigéo centro-esquerda, de forma apta a fazer funeionar uma secado-
ra de roupa, em posigoes classificadas como “perfil” e “1/4"2. A terceira imagem
remete ao ato de vestir uma camisa. Nos limitando a observar apenas o plano
visual, podemos destacar estas varidveis posturais que estruturam o processc de
uso de uma méquina, orientado em trés etapas: estado anterior a0 uso, © uso,
estado posterior ao uso. (b encadeamento destas trés fases visuais marca o me-
canismo de transformagdo de um homem scm camisa a um homem vestido com
uma camisa limpa recém-secada pela médquina.

Ainda sem eonsiderar o texto verbal, poderfamos dizer que um tex1o vi-
sual ¢ produzido conjugando as propricdades de um texto fieticio e aquelas de
um texto publicitdrio. Este texto descreve parte da vida de um casal, ao mesmo
tempo que mostra uma méquina etiquetada e como us4-la. Do ponto de vista
da interferéncia textual, caberia salientar o mecanismo narrativo de meta-ocula-
rizagho’ que € uma focalizagdo visual sobre uma forma de se focalizar um obje-
to no texto narrativo. Nesse caso, o visual, j4 testemunha uma relagido de forga
entre um contexto narrativo teleromanesco ¢ um esquema discursivo de base
que poderia ser indicado eomo uma forma de discurso indireta onde a cAmera
rclata a maneira como determinados personagens miram 0s objetos que os cir-
eundam. A dirego do olhar, a varidvel enunciativa visual por exceléncia, pde em
relevo as formas eomo o personagem ficticio mediatiza o diseurso de “outrem”,
isto ¢ as formas como enunciadores extratextuais se incarnam em um persona-
gem, se apoiando em uma unidade de agfio (0 ato de olhar) e numa identidade
de objetivos (atingir aquele que ¢ levado a olhar). E af ja se opera o entrecru-
zamenta enuneiativo que pode guiar a apreensdo da coeréncia verossfimel que o
encadeamento narrativo pde a luz: o personagem Projeta sobre os objetos mi-
rados seu valor simbdlico-diegético, e ao mesmo tempo, os objetos mirados en-
tram em relagdo simbolieo-mimética eom a vida social representada que, nesse
caso, € levada a exprimir uma relagfio de contiguidade com a vida real de teles-
peetador.

Essa breve discussdo sobre a constituigdo de texto visual serve apenas pa-
ra mostrar uma forma de enquadramento narrativo-enunciativo de mensagem
publicitdria frequentemente utilizada. Mas, nesse caso, o texto verbal ¢ funda-
mental para explicitar a natureza sincrética do merchandising. Esse texto possui
uma dupla fungfio: reforgar o enquadramento argumentativo depreendido do
visual e assegurar a didlogo da sequéncia com tedo o campo simbalieo-diegético
da fiegdo, produzindo assim uwma norma publieitdria ancorada bem mais nesse
campo fictfeio do que em um campo valorativo da mercadoria anuneiada.

Nas primeiras imagens, © texto verbal tem essa fungdo de reforgo. Ele
partieipa do movimento enuneiativo-narrativo destinado a dirigir o ato de olhar,
orientando a depreensfio das premissas de um argumenlo. O texto de 3.7 ima-
gem vem entdo eoneluir © caminho argumentalivo da sequéneia, pois, afirmar
que “o gerente da boutique deve eslar bem vestido ¢ sébrio” implica em instruir
¢ ato de comprar da mercadoria, através de uma rede melonimica de fios fietf-
cios que substitui as formas banais de conelusdo publicitdria, as quais ordenam
explieitamente a eompra e 0 uso do produto.

E essa rede de fios fieticios eomanda primeiramente o fendmeno do dia-
logismo entre os enunciados conelusivos do argumento publicitdrio € 0 campo
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tépico da telenovela, Neste, a enunciadora represenia uma méie pobre que vem
do interior auxiliar a filha na busca de esposos milionérios. Uma vez na cidade,
ela instala uma boutique chamada “Tiquitita™ que € o apelido da fitha. A dele-
gagio da enunciagdo comercial & personagem constitui uma referéncia de senti-
do que sincretiza outros alos enuneiativos onde sfo normatizadas as idéias de
“felieidade familiar” e de “bem-estar social”.

Em segundo lugar, a referéncia explicita 3 “Tiquitita” orienta a relagfo de
implicagdo entre a rentabilidade produzida na boutique onde sfo anunciados
vérios outros produlos, € a aquisigdo de objeto af anunciado. Nesse caso, assis-
te-se ao intercdmbio entre a estrutura discursiva da venda de produtos de moda,
desenvolvida na ficgdo, € a presente estrutura sugerindo a compra de uma seca-
dora, em uma real atividade interdiscursiva que permile a transformagfio do
“jé-dito” em nova situagdo de interlocugdo que o eircunstancia e o atualiza. Fi-
nalmente, hi que se considerar que 0 enquadramento narrativo-enunciativo in-
troduz um resultado 16gico na vida do homem, que € também uma consequén-
cia da imbricagdo publicitdria. Este homem era alco6latra e sua reabilitagfio so-
cial ¢ atribufvel a eonvergéneia dos programas comerciais onde ele € situado
como ator narrativo. Logo, o clrculo de interfer€ncias valorativas entre a propa-
ganda ficticia e a publicidade comcrcial se completa af nessa fala conclusiva.

Eis, pois, nesse cxemplo, a irrupgio do ideoldgico na organizagfio textual.
A imbricacdo do discurso publicitdrio no contexto narrativo fieticio assinala a in-
cidéncia das relagdes de produgfio na organizagfio da linguagem, ressalta a in-
terdependéncia que especifica as condiges em que algo € produzido, cireula e €
recebido.

Dessa imbricagio telenovelesca/publicitdria podemos inferir, de imediato,
duas condigtes relacionadas com a formacfio de opinifes. A primeira vinculada
as condicdes de produgdo € pertinente ao projeto de sincreiizar ficgdo e realida-
de para atender aos objetivos do Departamento de Merchandising. Entdo, a ce-
na representada constréi a mensagem além de sua fungfo informativa, no senti-
do em que produz a informacio em uma scquéncia narrativa inserida em um
contexto narrativo mais amplo que projeta sobre esta sequéncia os elementos
psicol6gicos, sociais e culturais de que necessila a publicidade moderna para [a-
zer distinguir um produto ou uma marca dos outros. Essa orientagfo produtiva
se beneficia assim do efeito de familiaridade que ela consegue criar. Tal efeito
nada mais € do que a segunda condigio da formagéo da opinido. Pois, para o re-
ceptor, que partieipa do projeto didrio da organizagfo e construgio dos textos,
torna-se facil eorrelacionar o sentido axiolégico que emana de topos da ascensdo
social e o sentido circunstancial dessas normas comerciais que vém atingir de
realismo a representagio de um ideal de bem-estar social. O reconhecimento
dessas conexOes axjoldgicas constitui assim o efeito da interpelagio/fidentificagfo
que conduz ao assujeitamento dos individuos (assujeitamento sendo entendido
eomo o fendmeno.que possibilita a fus&o dos sujeitos individuais no sujeito uni-
versal ideoldgico) levados a apreender um habitus de elasse que faz desconhecer
as condicGes reais de existéncia, de classes difereneiadas. De uma forma geral,
esta ¢ a estrutyra produtiva/reeepliva do merchandising comercial. Cumpre-nos
agora refletir sobre as formas de merchandising institucional.

~
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MERCHANDISING INSTITUCIONAL:
ENCADEAMENTO NARRATIVO,

Enquanto a sequéncia do merchandising comercial pode ser qualificada
como uma espécie de enquadramentio, onde o discurso citado aparece em re-
lagfio quase natural com o contexto narrativo, estas duas sequéncias de Roque
Santeiro podem ser caracterizadas como um caso de encadeamento. Isto deve
significar que os discursos citados tomam a forma de discursos informativos so-
bre dais tipos de instituigdo que parecem ser desconhecidas. Mas deconheeidas
por que tipos de destinatdrios? Isso € o que © conlexto narrativo se encarrega de
referencializar. Construindo a situagfo de interlocugfio onde o mediador narra-
tivo se dirige a um auditorio fictfeio suscetfvel de representar classes populares,
os produtores do contexto narrativo compdem o discurso informativo com iden-
tificagho referencial.

A construgZo desse contexto narrativo se apoia primeiramente em duas
situagfes semelhantes onde o personagem que integra O grupo de oponentes
aqueles que representam o poder no microcdsmo fictfcio, entra em coldquio
amoroso com a {ilha do coronel: J4 € produzido o efeito de reconhecimento de
representagdo teleromanesca, decorrente da encenagfo de conflitos entre herdis
e vildes e de conflitos amorosos entre individuos de classes diferentes. Nesse
ambiente fietfcio, ocorre a construgdo dc uma posigfo enunciativa institucionali-
zada: um representante de uma Igreja progressista, com sermdes, dd conta de
uma taxonomia do real social, informando por af a fungo das Instituigdes de
Saiide Piblica € a convocagdo da Constituinte.,

A primeira sequéncia, por exemplo, se divide na ocularizagio dos cartazes
que direcionam o fato do combate 4 febre amarela, € um piiblico mais amplo,
pelo convite 4 participagdo na VIII Conferéncia. Em seguida, pela fuséo, o me-
diador ficticio vai circunscrevendo o discurso ao auditério especifico, sob a
forma de discurso direto onde o emprego de “vocés” estabelece a tensfo discur-
siva entre 0s protagonistas de comunicagdo. Nesse contrato enunciativo, fica so-
licitada a credibilidade nos guardas da SUCAM como os “mestres de acabar
com a febre”.

Mas o contrato se {orna mais cerrado logo que o uso do *nés” inclusivo,
na segunda sequéncia, associado ao embreante lexial “o povo™ contribui a com-
por referencialmente posigées enuneiativas em relagdo ao falo “formagdo da
constituinte”. O efeito de sentido, construfdo por esse discurso, remete ao esta-
belecimento de uma formacfio discursiva no préprio texto, onde sfo designadas
posiches para aqueles que desconhecem o sentido da palavra “constituinte” mas
terdo que se pronunciar em relagfo a elaboragdo das leis.

E assim, no interior desses discursos encadeados, a rede de diseursos in-
formativos, suportados pela mesma matriz narrativa, leva a processos de trans-
formacio da linguagem propagandista que, através da representago iconico-
verbal do préprio ato de enunciar, assinalando essa espécie de “permissdo
enunciativa®”, passam a idéia de que estio sendo poslos em cena préticas de
mobilizagdo ¢ de conseientizaglo sociais.

Mas ¢ justamente esse episidio da “permissdo para enunciar ou para .
agir” que parece ordenar csses tipos de textos, designados de merchandising ins-
titueional, que esvaziam a possibilidade da construglo de efeitos de sentido, sus-
cetfveis de assinalar as verdadeiras causas das crises institucionais. Pois, como se
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v&, o discurso da “permissdo” se reveste de um tom paternalista, indicando que
existe uma determinada classe que decide convocar a Assembléia Constituinte,
fazendo conhecer suas-decisdes até para aqueles que ndo 1€m acesso 20s meios
de produgfo de discurso. Se nfo [osse assim, a representaglo daria conta de um
conjunto avaliativo préprio aos integrantes das classes populares, conjunto
composto de estilos de linguagem, de elementos corporais, de gestos e de cle-
mentos scmédnticos assinalando causas da deterioragdo da satide piblica e da si-
tuago constitucional do pafs.

E aqui sc¢ recoloca nosso problema inicial: aquele de que a matriz tdp:ca
teleromanesca absorve e transforma propriedades de péneros distintos, pos-
suindo relagdes diferenciadas com o real sccial, gerando esies tipos de centros
diseursivos, denominados de merchandising, que funcionam como centros ve-
rossimieis de uma determinada vida social moderna. A possibilidade de um certo
tipo de discurso inscritc na luta pelas transformactes sociais, principalmente
aquele que deve ser o produto das Relagdes Publicas na contraméo, estar, para
além de seus conteddos mercanlis e paternalistas, amparados pelas grades de in-
terpretagio de conflitos imagindrios, amorosos, policiais ou outros da- ficgdo
massiva, ¢ uma questdo quc merece atengdo mais demorada. No instante, te-
mos que admilir que, nesse tipo de merchandising, a mensagem transmitida se
torna uma simples bandeira de opinifio piblica, pois ela serve acima de tudo pa-
ra legitimar as posi¢des de classes que se materializam nos personagens fieticios,
referencializando uma linguagem de autoridade que implica o poder de impor &
recepgdo o valor de um diseurso. E por isso que os mesmos grupos que “permi-
tiram™ a “abertura politica™ s¢ apresentan, einco anos depois, com outro ato
enunciativo: “¥océ era feliz ¢ ndo sabia”, que pretende mostrar que esie “po-
vo” ainda nfio estd pronio para decidir por si préprio.

Finaimente, temos que considerar que as propostas de Bakhtine ¢ Pé-
cheux (em que nunca € somente o signo emitido (palavra ou imagem) que es-
trutura um discurso, mas, sim, o signo articulado com todo 0 eendrio polftico e
social) fornecem subsfdios para o aprofundamento dos estudos sobre a eomuni-
caclo dialdgica e, em particular, sobre os tipos de representacfio com os quais os
RRPP devem lrab-]llnr para quebrar hdbitos interpretativos e apontar para
uma pralica eompromelida com a mudanga social.

Notas

1. Le Marxisme et La Philosophie du Language: essai de I'application de la
méthode sociolopique en Linguistique. E publicado originariamente cm
1929, publieado na Iranga em 1977 e no Brasil em 1979, A obra (raz 0 nome
de Bakhline ¢ de V. N. Volochinov que, durante algum lempo, assinou sozi-
nho os Irabalhos que [izera com Bakhtine, devido a problemas polilicos na
Russia stalinista.

2. Trata-se das varidveis poslurais lrabalhadas pelos semIOIogos do eomporta-

mento eomo Edward Hall e 1I. Osmond (La Nouvelle Communication
(1981) € L. Souza (1987) eL. biblio.).
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3.

Conceito criado por Frangois Jost (1983) para diferenciar a fiscalizacfo nas
narrativas literdrias da focalizagfio com o cAmera nas narrativas cinematogri-
ficas.
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