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Resumo

A linha argumentativa principal deste trabalho diz respeito a afirmacdo de que o
merchandising social € uma estratégia comunicativa na ficcdo seriada televisiva e que -
por meio de mecanismos narrativos e simbolicos — fornece quadros de leitura. Em tom
ensaistico, este artigo aborda o potencial que o discurso ficcional possui no
agendamento midiatico de assuntos que dificilmente chegariam ao espaco publico
quando ndo mediados pela teledramaturgia e seus telespectadores. A presenca da
cultura, da ideologia e da imaginacdo melodramatica na construcdo do discurso
ficcional televisivo séo elementos de apoio ao argumento principal.
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Introducéo

A presenca da televisdo e seus produtos midiaticos no cotidiano das pessoas é
um fato que ja ndo pressupBe duvidas quanto ao seu papel social, cultural e politico. Da
mesma forma, é quase inquestiondvel a influéncia destes conteldos expostos em sua
grade e géneros narrativos. “Quase”, porque, ainda que tal influéncia ndo possa ser
precisamente medida, é dever da Academia® discutir, refletir e por em divida as
estratégias usadas na comunicacdo de massa. Colocar sob rasura os aspectos que
“moldam” esta comunicacgao.

Dessa forma, o discurso ficcional televisivo, apresentado nas narrativas
teledramaturgicas, € questionado e visto sob a Otica das estratégias da comunicacdo. De
maneira mais especifica, o objetivo do trabalho é refletir sobre como o merchandising

social usado na ficcdo seriada televisiva pode ser lido como uma estratégia
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comunicativa das emissoras. E, numa segunda parte, de que modo a inser¢do do
merchandising social nas tramas ficcionais possibilita um agendamento temético e
discuss@es no espaco publico.

Como aporte teorico, o trabalho inicia-se por mostrar as definicdes e os pontos
de vista acerca do merchandising social na televisdo e de como, na visdo de alguns
autores, ele pode fazer parte da vida dos espectadores ligando a narrativa ficcional a
vida real. Na sequéncia, seguem as discussdes acerca do merchandising social
tensionado pelos conceitos de estratégia comunicativa, enquadramento estratégico e sua
relagdo com o agendamento midiético.

De igual importancia, a discussdo continua correlacionando o papel da cultura e
da ideologia na construcdo do merchandising social e seus enquadramentos enquanto
estratégia comunicativa. De forma secundaria, os processos de producdo, veiculacdo e
recepcdo da emissdo televisiva — lidos pelo viés dos estudos culturalistas —
complementam esta visdo da cultura e da ideologia no que diz respeito as interacoes
entre 0 espaco publico, o espaco social, as culturas vividas, o abstrato universal e o
concreto particular que atinge a vida dos atores sociais e do meio no qual eles agem.

Por fim, o uso dos conceitos de imaginacdo melodramatica, moral oculta e
cultura do excesso completam o trabalho, apontando o quanto estas caracteristicas da
estrutura da narrativa seriada sdo relevantes para a constru¢do do discurso ficcional

televisivo e, por conseguinte, de suas estratégias comunicativas.

O merchandising social: definigdes e criticas

A definicdo basica do termo merchandising social esta intimamente ligada com o
termo original merchandising comercial advindo da publicidade. A tatica de vender,
expor e colocar a disposi¢éo determinado produto no mercado, da melhor maneira para
que o consumidor o deseje, € 0 que se chama de merchandising comercial. Nas palavras
de Ribeiro, citado por Motter e Jukabaszko (2007, p. 1), “¢ a operacdo de planejamento
necessaria para se introduzir no mercado o produto certo, no lugar certo, no tempo
certo, em quantidades certas e a preco certo”.

Assim, ainda que o merchandising social ndo tenha fins propriamente ditos
comerciais, sua funcdo é similar ao tentar introduzir assuntos de cunho social e reflexivo
nas narrativas teledramaturgicas. Entre as tematicas mais comuns esta a discussdo da

bioética, homoafetividade, alcoolismo, trafico humano, esquizofrenia, ecologia,
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dependéncia quimica, corrup¢do e uma infinidade de temas, na maioria das vezes,
polémicos. Andrade e Leandro (2006, p. 2) sintetizam de forma muito clara ao dizer que
o significado de merchandising social é “a inser¢do intencional, sistematica, estruturada
e com propositos educativos bem definidos de questbes sociais na producgédo
teleficcional brasileira”.

Os temas sociais passaram a ser focalizados em diversos horarios na televisdo
brasileira, através das telenovelas, em especial da Rede Globo, que iniciou sutilmente o
merchandising social com o tema alcoolismo, atribuido a personagem Heleninha
Roitmam, em Vale Tudo (1988), mas que teve seu amadurecimento e aceitacdo pelos
altos escaldes decisorios da emissora, segundo Schiavo (2002), apenas em 1999. Além
do entretenimento, a novela tem forte contribuicdo social através de campanhas como:
O Clone (2002), de Gloria Perez, acerca da bioética e do alcoolismo, e em Lacos de
Familia (2001), de Manoel Carlos, pela doacdo de medula 6ssea.

O que muito se discute a respeito dessas inser¢es de temas sociais é a intencdo de
produtores, autores e da prépria emissora que veicula o produto cultural. Para se ter uma
ideia da variacdo de pensamentos em torno do assunto, até mesmo a funcdo educativa
da TV e de suas produgdes é muito questionada no Brasil. Quando para muitos ela é
vista como um veiculo de entretenimento e nada mais, Laurindo Lalo Leal Filho chega a
comparar este meio de comunicacdo com outros servicos publicos de extrema
importancia ao cidadao (LEAL FILHO, 2006, p. 4).

Além disso, a contemporaneidade dos temas apresentados coloca em destaque
aquilo que faz parte da vida diaria do telespectador. Em outras palavras, um aspecto
importante na evolucao deste mecanismo € o tratamento das questdes sociais abordadas,
mas ndo apenas isso: uma de suas funcBes € mostrar as alternativas de solucéo, indicar
estratégias de acdo simples, eficazes e de facil aplicacdo pelos telespectadores
(SCHIAVO, 2002, p. 3).

Em contrapartida, hd também os que veem essas inser¢fes tematicas mais como
uma técnica de marketing do que uma exemplar forma de reflexdo publica ao
produzirem “um sentido de intencionalidade comercial” (MOTTER; JAKUBASZKO,
2007, p 64). Outro problema posto em questao pelos criticos do merchandising social €
a profundidade do tema. Por mais que algumas solucGes sejam dadas para solucionar a
questdo, a permanéncia de uma telenovela inédita dura em média oito meses de
veiculacdo. O que se questiona é a continuidade do trabalho educativo e reflexivo

iniciado na narrativa e terminado, muitas vezes, com um classico final feliz.
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A leitura do merchandising social como estratégia comunicativa

Visualizar o merchandising social como estratégia comunicativa é 1é-lo como
um processo de comunicagio que ndo se limita apenas a narrativa ficcional. E entendé-
lo em seu contexto de producdo e veiculacdo, aléem de compreendé-lo enquanto uma
funcdo social da telenovela e, de certo modo, também comercial da emissora.

Seu discurso, parte da histéria, € mostrado de maneira direta, simples e ludica, e
as consequéncias da aceitagdo e das utilizagOes de tais mensagens sociais séo explicadas
durante o decorrer da narrativa ficcional. O seu tom didatico explica que existe um fato
e que se deve responder a ele da melhor forma possivel. Tendo personagens criveis e
conhecidos do grande publico, o merchandising social é potencializado pelo vinculo
com o binomio “fic¢do-realidade” e, obviamente, pela veiculagdo em um meio de
comunicacdo de massa. O merchandising social lido como uma estratégia comunicativa
¢ visto pelo viés da mudanca de atitude e comportamento disseminados de maneira
natural (até mesmo simplista), de modo que, como o publico participa do seu cotidiano
ficcional, ele também possa assimilar esse processo de inser¢do educativa de modo sutil,
de modo correlato a narrativa, sem quebrar aquilo que o une a historia: o contrato
ficcional®.

Entendé-lo como uma estratégia comunicativa é pensar também nas estratégias
de recrutamento de interesse e possibilidades de identificacdo/projecdo por parte dos
sujeitos. E tais possibilidades se inscrevem na vida dos telespectadores por meio da
ficcdo e seu poder de criar sensacgdes e (re)significacdes.

Walter Lippmann, falando dos simbolos em sua conceituacdo de Opinido
Publica, vé a ficcdo ndo como uma mentira ou como uma historieta sem maiores
finalidades, para ele a ficcdo nada mais € do que a representacao do ambiente que é feita
pelos proprios individuos. Entretanto, neste processo de representacdo, a midia tem
papel importante jA que ela constroi conjuntamente aquilo que ele chama de
pseudoambiente: uma representacdo do mundo, uma “realidade” tomada como
verdadeira e que é parte da vida dos homens. Todavia, 0 mais interessante de sua fala é
gue os atos e 0s comportamentos dos sujeitos, mesmo estando sob as influéncias deste
pseudoambiente e desta ficcdo, sdo reagdes ocorridas no plano do real e das suas
consequéncias (LIPPMANN, 2004, p. 30).

* Termo criado por Umberto Eco em “Seis passeios pelos bosques da ficgdo™ (1994).
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Isso quer dizer que ler o merchandising social enquanto parte de uma estrutura
narrativa ficcional e, simultaneamente, como uma estratégia de comunicagdo é perceber
nele um reflexo na vida do sujeito que ultrapassa a historia dos personagens, seus
dramas e liga-se a historia e a0 mundo do telespectador. O comportamento destes
sujeitos tendo reflexos diretos no mundo real sdo respostas as estratégias de
recrutamento de interesses promovido pelo merchandising social. Uma estratégia que
nasce no plano ficcional e ndo se prende a ele, ainda que opere nos “dois mundos”.

Da mesma forma, outra caracteristica que permite analisar o merchandising
social como estratégia de comunicagdo é a sua ligagdo com os fatores que envolvem a
formacdo sociocultural brasileira (mais bem explicada em tdpico especifico acerca do
papel da cultura e da ideologia neste contexto). Analisando o papel que a telenovela
possui na sociedade e os aspectos relativos a construcdo cultural dos enquadramentos
(ZALD, 2008, p. 273), é possivel perceber uma relagdo entre a aceitacdo de
determinadas estratégias comunicativas e a cultura da audiovisualidade. Situacdo
semelhante é apresentada por Eduardo Santa Cruz (2002) ao falar do discurso social da
telenovela chilena e sua intima relacdo com as matrizes culturais daquele pais —
condicg&o que, de acordo com ele, possibilita uma maior aquiescéncia dos temas.

Tendo a televisdo uma presenca quase total no territério nacional®, ndo é de se
estranhar que o merchandising social representado na telenovela brasileira ndo se fixe
apenas a “funcdo social e educativa” desta para transportar, conjuntamente, a visdo do
canal e até mesmo do Estado em suas emissdes.

Num exemplo mais pratico, agora na cultura mexicana, Orozco Gomez chega a
apontar o uso da inser¢do de temas sociais na teledramaturgia como uma “fic¢do a la
carte” pensada pelo governo de seu pais. Uma ficcdo que anda no ritmo da politica,

como comenta o autor:

Os telespectadores mexicanos tém visto um bombardeio ideoldgico encoberto
em suas ficgdes favoritas. Embora o estabelecimento de agenda seja feito em
programas informativos, sua construgdo e seu “priming” foram realizados
principalmente através de seéries, telenovelas e dramatizagdes unitérias que
durante o ano foram produzidas intencionalmente para isso e exibidas com
surpreendentes niveis de audiéncia (OROZCO GOMEZ, 2012, p. 403).

Com a tentativa de reenquadrar a imagem das institui¢cGes policiais mexicanas, o
merchandising social que destaca os problemas do narcotrafico no pais foi usado na
minisserie El Equipo (2011), da Televisa. Além de “‘naturalizar’ a propaganda na

ficcdo, foi feita uma ficcdo para montar agendas concretas”, uma espécie de

% No Brasil 96,9% dos lares possuem televisio, segundo informacdes do PNAD/IBGE (2011).
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“contrapropaganda para a percepcao popular negativa sobre a Policia Federal”, afirma
Orozco Gbémez (2012, p. 408). Segundo o autor, a producdo foi feita com recursos
publicos e ainda teve acesso irrestrito as gravacfes dentro das proprias instalacdes da
Policia Federal (2012, p. 54).

Outro exemplo de como o merchandising social € usado como estratégia
comunicativa e tem enquadramentos bem pensados, especialmente no marco das
producdes financiadas pelo governo, ocorreu na Argentina com a producao El pacto
(2011), da emissora América. Nela era relatada a origem controversa da empresa Papel
Prensa, cujos principais acionistas sdo as midias Clarin e La Nacion, que fazem
oposi¢do ao governo. De acordo com Orozco Gémez (2012, p. 54), o enquadramento
dado a temaética era explicitamente uma resposta a minissérie politica EI Puntero
(2011), da emissora El Trece, que abordava o tema das elei¢Ges e conflitos do governo
da presidente Kirchner. Uma estratégia comunicativa com uma intencdo politica téo

forte quanto qualquer outro meio oficial de propaganda governamental.

As relagdes entre o agendamento midiatico e o merchandising social

A par destas visdes acerca do tema, surge uma importante questdo que relaciona
0s assuntos sociais mostrados na TV com o agendamento de pautas a serem comentadas
na sociedade: a hipGtese do Agenda Setting. O termo criado em 1972 pelos
pesquisadores Maxwell McCombs e Donald Shaw define uma corrente de investigacao
e estudo sobre o qué e como determinados temas devem ser pensados e discutidos pelas
pessoas no cotidiano. McCombs e Shaw tém na obra de Walter Lipmann, Public
Opinion (1922), a vertente principal de seus estudos.

A telenovela por si s6 ja se constitui como fator predominante para o
agendamento dos assuntos do cotidiano. Aliadas, assim, aos recursos do merchandising
social, as narrativas teleficcionais ganham mais forca como agente mediador entre os
assuntos de cunho social e as pessoas das mais variadas classes socioecondmicas. Jesus
Martin-Barbero (2009) trata desse tema acerca da recepcdo e mediacdo televisiva da
sociedade com clareza. Ele afirma que as mediagcdes sdo os locais onde é possivel
compreender a interacdo entre o espaco da producédo e a propria recepcao do publico a
tais producdes. Em outras palavras, aquilo que se produz na televisdo também é uma
exigéncia do publico enquanto telespectador ativo nas telenovelas (podendo,

indiretamente, interferir na trama da narrativa).
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A esséncia dos resultados do trabalho de Shaw e McCombs transparece algo que
de certa maneira pode ser aplicado ao contexto das telenovelas. Os autores se utilizaram
de Bernard Cohen que diz: ainda que a imprensa nao consiga passar as pessoas “como”
pensar, ela € bem sucedida ao dizer “o qué” a populacdo deve pensar. Dessa forma,
depreende-se que as pessoas “necessitam de orientacdo” seja no interesse em saber o
contedo da mensagem, seja na incerteza sobre o objeto da mensagem, ou ainda, no
esforco para compreendé-la.

Seguindo a conceituacdo oferecida por McCombs (2009), ha cinco classificacdes
para especificar cada tipo de agenda ou assunto pautado na sociedade, séo elas: 1)
agenda individual ou intrapessoal - corresponde as preocupacdes sobre as questdes
publicas que cada individuo interioriza; 2) agenda interpessoal - sdo 0s temas
mencionados nas relacdes interpessoais, percebidos por cada sujeito e discutidos nas
suas relagBes; 3) agenda da midia - é o elenco tematico selecionado pelos meios de
comunicacdo; 4) agenda publica - € o conjunto de temas que a sociedade como um todo
estabelece como relevante e lhes da atencdo e 5) agenda institucional - sdo as
prioridades tematicas de uma instituicdo. Delas, a terceira e a quarta definicGes sdo as
que melhor explicam o tema aqui versado.

Pensar o merchandising social como um mecanismo potencial de agendamento é
visualizé-lo transferindo ndo apenas determinados temas (objetos) para agenda do
publico, do governo, das eleicdes e da propria midia (agenda intermidia), mas também a
saliéncia desses temas (objetos), isto €, as caracteristicas que o formam enquanto tal.
Caracteristicas que direcionam ndo apenas a presenca do assunto na pauta, mas as
qualidades, atributos e propriedades provenientes dele (um agendamento que pode sair

da primeira para a segunda dimensao), como coloca McCombs (2009, p.115).

O papel da cultura e da ideologia nos enquadramentos estratégicos do
merchandising social

Em Culture, ideology and strategic framing, Mayer Nathan Zald trabalha com os
enguadramentos — vistos como estratégias comunicativas — ndo descolados de aspectos
condicionantes da cultura, da ideologia e do cenario de onde tais conceitos sdo lidos. O
objeto primeiro de Zald é refletir sobre estes assuntos a luz dos movimentos (redes)
sociais e das agdes politicas coletivas. Entretanto, aqui é feita uma leitura transversal

deste contelido, ou seja, 0s conceitos sdo tensionados no campo do discurso ficcional
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televisivo. Assim, pensar tal discurso e atentar-se as caracteristicas que o “moldam” a
partir de determinados enquadramentos, passa também, intrinsecamente, por analisar o
contexto de sua producao, veiculacdo e recepcao (vista, neste caso, de modo teorico).

Zald acrescenta ainda que mesmo tratando-se de um grupo conceitual amplo e
frouxo, isto é, sem definicBes consensuais ou precisas, ainda assim, faz-se necessario
repensar a cultura e a ideologia a partir de seis topicos basicos de interacdo entre estes
elementos e os enquadramentos. S&o eles: a constituicdo cultural de repertérios de
contencdo em relacdo aos enquadramentos que estdo em disputa/concurso; as
contradi¢Bes culturais e eventos historicos que oportunizam os enquadramentos; a
leitura do enquadramento enquanto atividade essencialmente estratégica; a consideracao
de que existem processos de competicdo entre enquadramentos dispares de um mesmo
tema; a importancia da transmissdo e “reenquadramentos dos enquadramentos” pelos
meios de comunicacdo de massa; e, finalmente, a visualizacdo das oportunidades
politicas que se cruzam para dar forma aos resultados advindos desta competicdo de
enguadramentos (ZALD, 2008, p.261-262).

A visdo de cultura para o autor é descrita como as crencas compartilhadas e
entendimentos que sdo mediados/constituidos de forma simbdlica e linguistica por um
grupo ou pela sociedade num contexto maior. Da mesma maneira, a ideologia é vista
como o conjunto de crencgas que sdo usadas para justificar ou mudar uma determinada
ordem politico-social, além, claro, de serem usadas para interpretar o mundo politico ao
redor dos sujeitos, afirma Zald (2008, p. 262).

Dessa forma, ao ler o merchandising social como estratégia comunicativa €
necessario refletir como os enquadramentos dados aos temas de uma trama ficcional sdo
tensionados por aspectos culturais e ideoldgicos dos atores coletivos que participam de
sua formacdo. Dito de outro modo, se 0s enquadramentos sdo metaforas e
representacdes especificas usadas para reproduzir ou até mesmo elencar tipos singulares
de comportamentos e eventos (ZALD, 2008, p. 262), a sua leitura deve levar em conta
0s modos (quadros) avaliativos e alternativos que promovem néo apenas a reflexdao de
um tema, mas a caracteristica principal (e potencial) que o0s sustenta, isto é, a vontade de
transformar, o estimulo a agéo.

Um exemplo de como ocorre a disputa por enquadramentos (ZALD, 2008, p.
270) no contexto do merchandising social pdde ser visto quando do tema do autismo na
telenovela Amor a Vida (2013/2014), de Walcyr Carrasco. Enquanto a leitura oferecida

pelo produto midiatico era a de que uma jovem autista, Linda, poderia se apaixonar e
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namorar um rapaz comum sem maiores problemas, o texto de uma psicéloga
especializada no assunto, publicado em blog e depois reverberado em redes sociais e em
publicagdes semanais®, questionava a superficialidade do tema e os perigos da relacéo
entre autistas e ndo-autistas. Ao dar novos quadros avaliativos, 0 rumo da personagem
modifica-se, ela abandona momentaneamente o jovem e depois volta, com um discurso
explicando seu amor — além de um discurso paralelo de outra personagem com sua mée
relatando a importancia do afeto e do relacionamento entre os jovens. Essa concorréncia
entre enquadramentos — e reenquadramentos — denota bem o quanto um merchandising
social é lido e relido pelo publico.

Ja um exemplo mal sucedido de enquadramento (e, por conseguinte, de tentativa
de aproveitamento da agenda do governo pela agenda da midia) ocorreu na novela
Insensato Coracdo (2011), de Ricardo Linhares e Gilberto Braga. Nesta ficcdo a
teméatica da homofobia era uma estratégia comunicativa que ocorria no auge das
discussbes sobre a diversidade e o projeto de lei (PLC 122/2006), em debate no
Congresso Nacional. O personagem Renato foi assassinado por jovens preconceituosos
e traduzia claramente o enquadramento pretendido pela trama/emissora/autores: sua
morte fora provocada por uma Unica razdo: ele era homossexual e mais uma vitima da
homofobia. A discussdo sobre a classificacdo da homofobia como crime era, inclusive,
citada de modo explicito. Entretanto, mesmo ndo gerando deliberacdes no caminho da
criminalizacdo da homofobia pela PLC 122, ele provocou o debate: sua funcdo maior.

Assim, como alguns autores aqui citados jd& mencionaram, o merchandising
social para ser visto enquanto estratégia comunicativa ndo pode se limitar a meras
apresentacdes superficiais de assuntos considerados polémicos e criticos. Espera-se, a
partir deste angulo de leitura, que aqueles que consomem estes produtos midiaticos
passem do estado de reflexdo critica para a praxis, para tentativas de intervencdo ao
meio que os rodeia. Mais uma vez: uma tentativa, uma acdo potencial, ja que aqui se
lida com a nocdo basica da mediacdo da comunicacdo por meio dos sujeitos (e
dependente deles) e ndo apenas pelos meios.

Zald (2008, p. 264) utilizando-se de Clifford Geertz, um dos maiores tedricos
dos Estudos Culturais, refere-se a um tipo de analise mais aprofundada das estratégias

da comunicacéo que da importancia as formas da estrutura social calcadas no espago do

® para mais informag@es ver “A autista da novela nio deve namorar, dizem especialistas”:
http://veja.abril.com.br/noticia/saude/linda-a-autista-da-novela-nao-deve-namorar-dizem-especialistas.
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simbdlico e do cultural e ndo apenas do politico (j& que é unanime a ideia de que é
impossivel pensar tais campos de maneira separada).

Com uma visao correlata, outro pensador culturalista, Richard Jonhson (2004, p.
35) propBe um diagrama, chamado “Circuito da Cultura” (fig. 1), que explica o circuito
da producdo, circulagdo e consumo dos produtos culturais e a relacdo que os sujeitos

possuem com estes bens midiaticos.

Representacgoes Abstrato

publicas T Universal

2
Textos

| Condigdes

Condig¢des
] 1 3
Producio Leituras

4
Culturas
Vividas

Vidas Relagdes Con.creto
& S P Particular
Privadas Sociais

Figura 1- Circuito da Cultura (JOHNSON, 2004, p. 35)

Nele, cada quadro representa um “momento” e cada “momento” depende dos
outros e € indispensavel para o todo. Cada um deles, entretanto, € distinto e envolve
mudancas caracteristicas de forma. Segundo o autor, se estamos colocados em um ponto
do circuito, ndo vemos, necessariamente, 0 que estad acontecendo nos outros, ja que as
formas que tem mais importancia para nds, em um determinado “momento”, podem
parecer bastante diferentes para outras pessoas, localizadas em outro ponto. Assim,
evita-se a supervalorizagdo de determinadas fases do circuito.

Mas o que isso diz do merchandising social lido enquanto estratégia de
comunicacdo a partir de aspectos culturais e ideologicos? A resposta pode ser dividida
em pelo menos trés partes. A primeira estd relacionada a conceituacdo de cultura e
ideologia dada por Zald, j& que é preciso atentar-se para o liame entre as representacdes
publicas e a vida privada dos individuos em sua relagdo com o merchandising social

apresentado no discurso ficcional. O enquadramento dado a ele sO terd efeito se os
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frames realmente possuirem significacdo entre estes dois espacos sociais (publico e
privado) a partir de uma interpelagdo que atinja o sujeito, que faca sugestbes de
“caminhos” de acado e leitura do tema (ZALD, 2008, p. 262).

A segunda parte desta resposta esta contida na ideia de que os enquadramentos
estratégicos passam necessariamente pela esfera simbolica e esta, como ja apontava
Lippmann, é a responsadvel por dar sentido as imagens em nossas cabecas, por dar
“corpo” aquilo que se imagina ser realidade (mais especificamente um
“pseudoambiente”). Desse modo, como € possivel moldar (enquadrar) os assuntos
propostos no merchandising social sem se passar pela cultura e ideologia que sdo
conjuntos comungados de valores, crencgas, leituras de mundo e... simbolos? Ou seja: é
fazer com que o enquadramento construido em torno do merchandising social saia do
ambito de “abstrato universal” (muitas vezes ininteligivel) para a compreensdo do
“concreto particular” (JOHNSON, 2004). Ou como coloca Lippmann: “O f{nico
sentimento que alguém pode ter acerca de um evento que ele ndo vivenciou € o
sentimento provocado por sua imagem mental daquele evento” (2004, p. 29).

Por fim, o terceiro momento da resposta é aquele que pensa o merchandising
social a partir do repertério cultural dos individuos e que confia na capacidade destes de
visualiza-lo (como estratégia comunicativa) por meio de sua bagagem cultural e visao
de mundo. Assim, se e leitura do merchandising social e seus enquadramentos sdo
dependentes do estoque cultural (ndo estatico e nem equitativo entre 0s sujeitos), é
possivel perceber mais uma ligacao entre o diagrama “Circuito da Cultura” e os fatores
culturais e ideoldgicos apontados por Zald (2008, p. 264) — basta ver o liame entre as
formas e textos da estrutura narrativa de um merchandising social e sua relacdo de
projecao/identificacdo com as culturas vividas e as relaces sociais dos telespectadores
mostradas em Johnson. De igual modo a leitura da telenovela passa pelo entendimento
de uma cultura televisiva e de uma estética televisiva que mostram ser este produto
midiatico um objeto empirico permeado de enunciados e outras reverberacbes
linguageiras, mas, principalmente, possuidor de especificidades que o tornam singular
(SILVA, RIBEIRO, 2013).

A imaginacdo melodramatica na construcao do discurso ficcional televisivo

Mais do que perceber as relagdes externas a estrutura do merchandising social,

conhecer os elementos internos de coesdo e estilistica da narrativa seriada, torna
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possivel entender como o0s processos de constru¢do de uma estratégia comunicativa
podem ter maior ou menor interpelacdo na vida dos telespectadores. Em outras palavras,
a eficacia do merchandising social depende diretamente de aspectos ligados ao
imaginario dos atores coletivos e sua relacdo subjetiva — leia-se “emocional” — com 0s
temas tocados no discurso ficcional televisivo.

A primeira vista o adjetivo melodramatico evoca significados pejorativos e, de
um modo generalista, reiteradamente € visto como sindénimo de “mau gosto” e antonimo
de “sobriedade”. Brooks define a imaginacdo melodramaética pensando o melodrama
ndo apenas como género, mas como uma imaginacdo transgenérica que ultrapassa
barreiras de formatos e escolas, além de transgredir a demarcacdo entre a alta cultura e o
popular/ entretenimento. Entendendo o drama como uma “historia parabdlica, excitante
e excessiva a partir de coisas banais da realidade”, o autor aproxima muito sua visao
acerca da imaginacdo melodramatica desta mesma definicdo. A ela, o pesquisador
acrescenta a “polarizagdo absoluta da moralidade” e o “maniqueismo tacito”, além da
ideia da moral oculta [moral occult] e do modo (ou cultura) do excesso [mode of
excess] como partes do entendimento de uma imaginacdo melodramatica (BROOKS,
1995, p. 4).

Desse modo, visualizar o merchandising social a partir da imaginacdo
melodramatica € mostra-lo como uma estratégia comunicativa que tem efeito a partir da
ligacdo com a realidade — ou com a ideia que se tem de realidade — e seus problemas.
Um publico que reconhece tal estratégia como algo ligado a esfera do verossimil e
ligado ao seu repertorio cultural tende a assimila-lo de forma mais natural.

Brooks explica que a moral oculta pode ser entendida como a reordenacdo do
mundo moderno (desinteressado pela religido e ciéncia, mas apegado ao melodrama e as
suas representagoes). O “reino da moral oculta” ndo ¢ nitidamente visivel e precisa ser
descoberto, registrado e articulado no plano real para operar na “consciéncia individual”
das pessoas, afirma ele (BROOKS, 1995, p. 21). O merchandising social, lido como
estratégia comunicativa, possibilita esta operacdo no plano da consciéncia individual ao
caminhar, como ja dito, pelo pseudoambiente criado pelos atores sociais e chegar as
suas atitudes e reflexos no mundo real.

Nesse caso, o0 merchandising social também lida com expectativas e pode servir
de modelo de conduta (BROOKS, 1995, p. 15). Varias telenovelas, através dessas
inser¢Oes sociais, movimentaram as discussdes sociais. Pode-se dizer que muitas dessas

tematicas geraram modos de ver e pensar 0 assunto.
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O principio basico da moral oculta é transparecer de modo sutil algum
“ensinamento” no campo ficcional. Neste campo, o chamado ‘“quadrilatero
melodramatico” composto por um vildo, por um her6i, por uma mocinha e por um bufao
produz uma das mais marcantes linguagens do folhetim. Séo as inter-relacdes entre 0s
quatro que ddo o aspecto melodramatico de qualquer estrutura narrativa e que
pressupdem papeis diametralmente distintos e superficiais a cada um deles (reservando
ao final da trama um destino ja pré-concebido). Por isso a afirmacdo de que o
melodrama ndo ¢ apenas um drama moralizante, mas um ‘“drama da moralidade”
(BROOKS, 1995, p. 20), torna-se sugestiva para a compreensao da teledramaturgia, por
exemplo. Ou seja, ¢ através da “moral oculta” do melodrama que a ordem social é
purgada e o imperativo ético consegue se fazer claro a sociedade (BROOKS, 1995, p.
17).

Sobre 0 modo (ou cultura) do excesso na imaginacdo melodramatica, Brooks
afirma que nada escapa a ela no melodrama, seja na dramatizacao das palavras e gestos,
seja na intensidade e na polarizacdo dos sentimentos. Nada é desnecessario ou nao
“passivel de discussdao” (BROOKS, 1995, p. 4).

Conceituando a estética do melodrama como “maravilhosa”, de “extrema
surpresa” ou “impactante”, numa traducdo livre de aesthetics of astonishment, Peter
Brooks chama a atencdo para a retérica da narrativa melodramaética no que tange aos
usos da linguagem. Ele afirma que as tipicas figuras de uma cultura do excesso séo as
hipérboles, as antiteses e os oximoros. Destas figuras de linguagem, as hipérboles sdo
tidas como uma “forma natural de expressao” (BROOKS, 1995, p. 40) do
melodramatico. Assim, no nivel simbdlico e linguistico, o merchandising social
consegue “tocar” seus telespectadores ndo apenas pela sensibilidade dos temas, mas
principalmente pela repeticdo deles ao longo da trama, pela reiteracdo constante do
problema apresentado e dos quadros de leitura oferecidos.

Com diferenciagdes expressivas entre a telenovela produzida no Brasil e outras
da América Latina, o pesquisador chileno Eduardo Santa Cruz (2002, p. 28) - sob
influéncia de Martin-Barbero - diferencia o modelo brasileiro de producéo televisiva
como um modelo modernizante em oposicdo ao mexicano, por exemplo, tido como
tradicional/classico. Entre ambos os modelos — moderno e classico — 0 espago para a
ocorréncia da cultura do excesso é extremamente fértil, tendendo muitas vezes a tornar-

se mais explicito nas tramas tradicionais.
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Considerac0es Finais

Refletir sobre o merchandising social e sua relacdo com a fungdo social e
educativa da telenovela é algo que possibilita levantar questdes como: Até que ponto a
insercdo de temas considerados criticos e polémicos resulta em debate? Onde comegam
e terminam — se que € possivel delimitar — as intencdes entre fomentar a discusséo ou
simplesmente angariar audiéncia por meio de responsabilidade social empresarial?

Se as respostas ndo sdo tao faceis de ser esclarecidas, 0 que resta é questionar
ainda mais. Assim, junto a estas questdes, este artigo procurou trazer a reflexdo acerca
do entendimento do merchandising social enquanto estratégia comunicativa, isto é,
enguanto um mecanismo parcial, com objetivos pré-determinados e dirigido pelo
recrutamento de interesses dos espectadores. Estratégias que possuem leituras proprias e
enguadramentos permeados por aspectos condicionantes da cultura e da ideologia.

A concorréncia entre enquadramentos distintos de um tema nunca € estanque: é
um processo que ora pode seguir os quadros avaliativos propostos pela trama e, em
outros momentos, sequer consegue pautar os temas e seus atributos em outras agendas,
como os exemplos que aqui foram mostrados.

J& os aspectos relacionados & eficacia do merchandising social foram
apresentados principalmente pelo sentido produzido nos sujeitos e pelo uso dos
simbolos na criagdo das imagens que circulam na realidade, isto €, no “pseudoambiente”
nos quais os atores coletivos se relacionam.

Da mesma forma, entender a inser¢do de temas sociais pelas emissoras como
estratégias de comunicacao é pensar no uso politico da ficcdo por parte do governo e da
propria empresa de comunicagdo. Usos, muitas vezes, que nada tém de “social” ou
“cidadao”, mas que atendem a interesses proprios e duvidosos.

Finalmente, pensar na estrutura que configura o discurso da ficgdo seriada
televisiva implica em conhecer a imaginacdo melodramatica que a constitui, além, claro,
de dar relevancia ao sentido moralizante que o merchandising social contém no
melodrama e na cultura do excesso - especialmente pela reiteracdo intra-capitular e
inter-capitular do assunto permanentemente abordado na historia. Em suma, o que se
objetivou aqui foi refletir sobre estes conceitos avalizando-os para além de uma visédo
limitada da comunica¢do. Um novo olhar que, por meio do tensionamento conceitual,
considera a cultura midiatica e seus produtos como partes de uma comunicacdo muito

mais complexa.
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