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produto, ao fundir o espaco da expressio e o espaco publicitirio no novo templo de

endeusamento do consumo’
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Resumo

Este artigo tem o objetivo de, ao tratar da transposi¢ao da linguagem publicitaria para o
ciberespago — com énfase no merchandising editorial, analisar e demonstrar as implica¢des de
formato, contetudo e direcionamento ao usuario da internet, fazendo dessa conexdo interativa
os fundamentos de uma nova dinamica de midia e produto nas relagdes de mercado, dando ao
consumidor uma nova fungdo no processo de comunicacao, oferta € consumo, assumindo o
papel cada vez mais presente do trabalho imaterial. O estudo ¢ parte de uma pesquisa para
dissertacao de mestrado, da qual este artigo ¢ um excerto, portanto, ainda inconclusivo.
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O MUNDO CONTEMPORANEO

Mercedes Benz

Oh Lord, won’t you buy me a Mercedes Benz?

My friends all drive Porsches, I must make amends.
Worked hard all my lifetime, no help from my friends,
So Lord, won't you buy me a Mercedes Benz?

Oh Lord, won’t you buy me a color TV?

Dialing for Dollars is trying to find me.

1 wait for delivery each day until three,

So oh Lord, won’t you buy me a color TV?

Oh Lord, won’t you buy me a night on the town?

I'm counting on you, Lord, please don’t let me down.
Prove that you love me and buy the next round,

Oh Lord, won't you buy me a night on the town?
Everybody!

! Artigo cientifico apresentado ao eixo tematico “Redes sociais, identidade e sociabilidade ” do III Simpdsio
Nacional ABCiber.
 Mestrando em Comunicagdo Social na area de concentragdo de Cultura e Comunicagdo Midiatica, linha de
pesquisa Contribui¢cdes da Midia para a Interacdo entre Grupos Sociais da UNIP, é professor universitario ¢ de
MBA em cursos de Comunicagdo Social, Publicidade e Propaganda e Administragcdo de Empresas. Atua também
como publicitario e consultor de planejamento.
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Oh Lord, won’t you buy me a Mercedes Benz?

My friends all drive Porsches, I must make amends,
Worked hard all my lifetime, no help from my friends,
So oh Lord, won’t you buy me a Mercedes Benz?
That’s it!

Janis Joplin, Michael McClure ¢ Bob Neuwirth

O ser e 0o mundo na contemporaneidade

A voz rascante de Janis Joplin, sem nenhum acompanhamento musical, faz, em tom de
oracdo, um retrato do mundo contemporaneo a partir de quatro premissas que preenchem
libelos que constituem a sociedade de consumo. Primeiro, a busca visceral por produtos que
ultrapassam suas necessidades funcionais para se tornarem simbolos de um quase vicio na
distin¢do individual por meio de marcas e referéncias de status. Segundo, a tela magica que
insere a pessoa no mundo onirico mais proximo e acessivel para a fantasia, com o refor¢o do
desejo pelos produtos imateriais € a busca do novo através da propaganda — a televisao detém,
em média, 60% dos investimentos publicitarios. Terceiro, o prazer simbolizado na “compra”
da noite na cidade, uma mistura de novas descobertas sensoriais e sensuais. E, por fim, a
necessidade de pertencimento, o produto como distingdo e ao mesmo tempo elo com os
iguais, 0s grupos que tém em comum, mais do que interesses mutuos, um simbolo, ndo o
concreto, mas o significado da aura da mercadoria. Mais que uma oragdo, uma suplica, uma
negociacao com o ser supremo.

O sagrado no mundo contemporaneo ultrapassa os limites da imaterialidade da alma
para atingir, pela posse de bens e marcas, o caminho da felicidade. A santidade nao traz
felicidade em si, a alma negocia, se vende a deuses — e demonios — para realizar, no finito
mundo da materialidade e no tempo que se esvai, a transformacdo do presente. Com os
produtos consumidos, o individuo assume o invélucro que a sociedade reconhece como valor,
0 passaporte para a inser¢ao no grupo € ao reconhecimento de si mesmo. Um processo de
dependéncia a elementos mais intangiveis que palpaveis, num caleidoscopio de uma sé cor e
mesmas tonalidades que as marcas, distintas entre si, uniformizam a qualifica¢do do individuo
em um sistema padronizado de valores.

Os limites ideoldgicos da relagdo de consumo sao ultrapassados pela dinamica global,
alimentada principalmente pelo poder midiatico. Roupas, design de produtos e, quase sempre,

sO6 marcas que o branding potencializa no imaginario mundial. Coca-Cola e 0 Mc Donald’s na
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China, Starbucks e Burger King no Brasil, Havaianas pelo mundo... O conceito que a marca
representa supera a sua propria identidade, ampliando a auséncia de conflitos de consciéncia
— alienagdo? — que a0 mesmo tempo torna efémero o prazer conquistado para substitui-lo pela
busca do novo produto. Simultaneamente, reduz a instantes a conquista e condiciona novos
padrdes de existéncia, num processo cognitivo continuo, onde a obsolescéncia — planejada —

reforca, pelos meios e pelas mensagens suaves, a introjecao da cultura do consumo.

Este ser, para ser, pensa por si?

A discussdo sobre o poder alienante da midia e do consumo sobre o ser humano — e
ndo apenas consumidor — ¢ uma questdo ja resolvida por analises e estudos de autores
seminais como Haug (1997), Baudrillard (1995; 1996) e Bauman (2007; 2008). O livre
arbitrio quase divinamente pregado pela acdo dos deuses tem, na obra de Martin-Barbero
(2003) a ressonancia de uma reagdo quase revolucionaria de independéncia e transformagdo: a
intermediagdo sustenta ndo s6 os caminhos efémeros do consumo, mas assume o poder de
moldar relagdes sociais. Mais que evolucionismo, criacionismo: o deus homem destréi, nos
conflitos da sociedade de consumo, paradigmas e ditames, fixando novas relagdes de poder
que a sociedade capitalista — e outras mais ou menos hibridas — se véem forcadas a também se
adaptar. Nao troca de lugar. Mais que isso: criacdo de novas dindmicas de convencimento —
persuasao e imagens midiadticas que mostram, de forma diferente, o0 mesmo das relagdes de
consumo: o que ¢ produzido tem que circular, tem que gerar a riqueza que mantém, ou
melhor, reduz a proporcionalidade entre detentores dos meios de produgdo e capital e o
trabalho, agora tratados em termos de globalizacdo e o sacrossanto engenho que dita quem
sa0 0s novos atores de dominancia: a era da informagao.

O processo das relagdes do consumo levou ao aperfeigoamento da imagem, onde a
idealizacdo substitui a necessidade basica. A estilizacdo do produto em ideal transforma-o em
conteudo puramente imagético, distanciando cada vez a fun¢do de uso para o consumidor. O
que se v€ € o que importa, ¢ o que significa: a embalagem e outros elementos sensoriais no
ponto-de-venda, no templo do consumo. E, a oragdo, a ladainha, o mantra dos anunciadores
sagrados das boas novas, a comunicacdo das midias busca levar esse ser cativo a um estado de
quase transcendéncia mistica, transformando a relagdo de consumo em desejo exacerbado e

satisfacdo inatingivel.
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O produto mental e imaterial — a semiotizacio da mercadoria e a mercantilizacio do ser

Tudo pensado e planejado. Para que houvesse o consumo coletivo da imagem, o
carater cientifico foi o instrumento de constru¢cdo. Conhecer o préoximo mais do que a si
mesmo tornou-se uma fun¢do. A revelagdo do outro em suas mais intimas constituigdes
aumentou a proximidade entre o publico e o privado, confundindo o ser individual com o
coletivo. As regras de valoracdo impuseram o desnudamento em praca publica de cada
sentido construido no individual, para transformar em homogeneidade cultural os simbolos
buscados na psique humana. Seras o que consumires.

A codificacao estruturada ultrapassa os proprios simbolos criados para assumirem, em
novos suportes, o milagre da multiplicacdo. Nao a estrela do totalitarismo, mas a estrela da
Mercedes Benz, o cavalo sagrado da Ferrari ou o “plim plim” prateado da Globo, numa
profusdo de componentes complementares, cores viram sons, sons remetem a cheiros e
cheiros a luminosos. Tudo muito igual, mas tudo tdo diferente. As massas que nao se
reconhecem assim, mas uma somatéria de individuos. E a semiotizagio do proprio ser ao se
transformar num multiplicador concreto do simbolo. Mais uma vez e sempre, a comunicagao
publicitaria, nas suas mais diversas formas e formatos, cumpre a funcdo de ndo so divulgar,
como formar os parametros de aceitagdo e de reconhecimento de valores. Por mais desviante
que possa parecer, o produto da publicidade torna-se também mais uma mercadoria a ser
consumida. O brinde ¢ veiculo e também objeto de desejo, transformando-se em mais um
simbolo semiotizado que substitui o produto. O concreto volta a ocupar o espaco, mas nao a

mercadoria, que ¢ mais perecivel que a sua marca imagética.

A TRANSPOSICAO DAS “ESTRATEGIAS DE PERSUASAO” PARA O MUNDO
VIRTUAL

A comunicagdo comercial requer organizacdo e controle. Tudo tem um objetivo
pragmatico. Os mandamentos se multiplicam, se organizam em rezas delimitadas, em rituais

que ndo devem ser alterados. A bula traduz o remédio forte para a cura, a salvagdo:

O processo de comunicagdo ¢ constituido de nove elementos: emissor, receptor,
mensagem, meio, codificacdo, decodificagdo, resposta, feedback e ruido. Para
transmitir mensagens, os profissionais de marketing precisam codificar suas
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mensagens levando em consideragdo o modo como o publico-alvo as decodifica.
Precisam também transmitir a mensagem por meio de veiculos de comunicagdo
eficazes que alcancem o publico-alvo e desenvolvam canais de feedback para
monitorar a resposta a mensagem. (KOTLER, 2002, p. 590).

O objetivo ndo ¢ alcancar os deuses, mas os fiéis. Se possivel por um tempo
prolongado, quase definitivo. A crenga na deusa marca nao ¢ um substrato das relagdes de
consumo, é o parimetro maximo de reconhecimento e de autorreconhecimento. E interessante
perceber que o desenvolvimento das relacdes comunicacionais no mundo publicitario nao
passa por sentimentos de contradicdo. Nao existe a figura da explora¢do no discurso dos
mentores da ferramenta. O tempo do consumo ¢ visto primeiro como uma vantagem
oferecida. E como se o milagre fosse colocado a disposi¢do. Nao & herético oferecer a
salvacdo por meio da mercadoria, ¢ uma continuidade da venda das indulgéncias agora
capitaneada ndo apenas pelas igrejas — que ndo abandonaram a pratica — mas pelas
organizagoes, literalmente instaladas nos cumes das edifica¢des verticalizadas, simbolos de
grandeza e superioridade nas urbes. Tranquilamente esses ditames sagrados se impdem as
relagdes de consumo que, com sofreguiddo, sdo buscadas pela massa que reza o0 mesmo credo:

O desenvolvimento de comunicagdo eficaz abrange oito etapas: (a) identificar o
publico-alvo, (b) determinar os objetivos da comunicagdo, (c) elaborar a mensagem,
(d) selecionar os canais de comunicagdo, (e) estabelecer o orgamento total de
comunicagdo, (f) decidir sobre o mix de comunicagdo, (g) medir os resultados da

comunicagdo e (h) gerenciar o processo de comunicagdo integrada de marketing.
(KOTLER, 2002, p. 590).

A pregacdo ¢ entendida ndo pela resposta a uma necessidade momentanea, mas ao
desejo da perenidade, na transfiguracdo, pela ingestdo — literal, pelos sentidos ou, ainda,
apenas pela construcdo mental —, em ser supremo e diferenciado na massa de iguais. Mas
todos tém a mesma sensagdo. Assim, se multiplica o retorno a nova busca de diferenciagao
através de uma nova oragdo pregada nos templos midiaticos que se multiplicam e permeiam,
pela forca presencial, a mensagem suspensa no etéreo das antenas, cabos e, cada vez mais,
wireless da midia digital. Mesmo a midia impressa, soberana e idolatrada pela credibilidade
que transfere aos produtos e marcas anunciados, se subjuga a linguagem e formatos
imagéticos da midia eletronica: reduz-se o texto, expde-se o contetido por infograficos que se
constituem em resumos inteligiveis que o tempo insuficiente impde para a concep¢do do
conhecimento sem aprofundamento que os leitores cada vez menos complementam com a
linguagem escrita.

Uma verdadeira luta pela sobrevivéncia contra a midia digital continua refletindo na
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queda das tiragens, dificuldade de desvaloriza¢do dos antes sagrados e seguidos como
postulados da verdade, os jornais. Em 2009, o El Pais, da Espanha, perdeu 95% do seu valor
na bolsa; o The Post Inteliggencer, de Seatlle (EUA) faliu ap6s 146 anos, assim como o USA
Today, diario de maior circulagdo nos Estados Unidos (JORDAO, 2009). Mas o poder das
corporacdes mididticas ndo se reduz, apenas transfere-se para o mundo cibernético, levando
ideologias e ferramentas da midia convencional, adaptando-se ainda a novas linguagens e
credos que sdo assimilados nao de forma atropelada, mas sinérgica, criando novas ferramentas
a servico da forca motriz € manuten¢ao da vida dos meios: a propaganda comercial.

Mais uma vez, vale salientar que o tecnicismo dos principais mentores dos meios de
comunicagdo como instrumento da sociedade de consumo ndo t€ém pudor em expor seus
interesses de forma objetiva, sem meias palavras. Como diz Kotler (2002, p. 596), o chamado
“papa” do marketing:

Propaganda ¢ qualquer forma remunerada de apresentacdo ndo pessoal e
promocional de idéias, bens ou servigos por um patrocinador identificado... Os
anuncios sdo uma maneira eficaz, em termos de custos, de disseminar mensagens,
seja para desenvolver uma preferéncia de marca pela Coca-Cola, seja para ensinar as
pessoas a evitarem drogas pesadas.

A eficacia da pregacdo publicitaria ¢ reconhecida (assim como Kotler, um colhedor e
condensador de ideias e enunciados de outros tedricos) por ser uma usudria de diversas
ciéncias para gerar e gerir seus milagrosos resultados. Psicologia, pesquisa, além das diversas
modalidades artisticas que sdo otimizadas para construir um imaginario referencial, que antes
de refletir a realidade, entoa hinos e oragdes para que o ser se reconheca num paradisiaco
mundo que afasta os dissabores. A promessa da recompensa dos céus apOs a morte ¢ retratada
na conversao publicitaria, anjos da anunciacdo da vinda dos deuses a terra, ou melhor, na
transformagdo de cada um em deus de si mesmo, para si e para os outros. O entendimento
tacito dessa unicidade passa pela magica persuasiva da mensagem construida em som, luz e
cores dramaticas, mesmo — e mais ainda — quando reproduzidas no preto & branco que o
cinema ¢ a fotografia transformaram em sinénimo de arte maior. Persuasdo ¢ a palavra que
exprime essa conjun¢do de entendimento do ndo existente na vida de cada um como bendita
verdade. Importa o convencimento. Nao importam os meios, € sim, a integracdo midiatica
entre ser, meio € mensagem.

Se a protecdo de Santa Clara faz da televisao ainda principal templo para a pratica do
credo — e também do consumo dos seus proprios produtos construidos na idolatria de idolos

efémeros da cultura do espetdculo — o brilho azulado do suporte encontra, agora, no meio
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computacional o templo que repete o mesmo tecnicismo e objetividade de transformar seres
em audiéncias e essas em consumidores.

As linguagems transferidas para a tela do computador agora somam-se em um ser
aglutinador das demais midias. Tudo a0 mesmo tempo agora na rede cibernética. O meio ¢
antes produto, objeto do desejo da era tecnolégica, que tem de ser possuido. Talvez o
computador seja a unica mercadoria que vale pelo que ¢, pelo que oferece. Porque, ao ser
ligado, cumpre a promessa de conectar o usuario ao mundo atempemporal — em termos
histéricos e pelo hiato regulado pelo giro imaginario do sol — e, ndo apresentar os limites
espaciais que a rede e o software substanciam na cibercultura. Uma contradicdo méaxima que
transforma a etmologia da palavra ciber, de controle, para liberdade ilimitada. A tela do
computador ¢ a realidade do sincretismo da comunica¢ao integrada mercadologica, que une e
sobrepde as “plataformas comuns de comunicacdo”, emumeradas por Kotler (2002, p. 570):
propaganda, promoc¢ao de vendas, relagdes publicas, vendas pessoais e marketing direto.

O computador — ¢ as diversas “maquinas com chip” (em fase de elaboragio)’ — quer,
de aliado, se tornar (e talvez ja seja), o deus supremo da comunicacao, do convencimento e do

consumo, uma pratica sempre defendida e nunca tanto verbalizada: a interatividade.

A COMUNICACAO NO MUNDO VIRTUAL

Apesar da proliferacdo de chamadas midias interativas (celular, games, TV digital,
principalmente) estarem, na ebulicdo do seu nascedouro, fixando novos paramentros de
relacionamento entre usudrio — e ndo mais consumidor apenas —, este trabalho vai fixar-se na
internet. O crescimento de usudrios e de negocios na rede de computadores ¢ uma realidade
que movimentou no Brasil, no primeiro semestre de 2009, R$ 4,8 bilhoes (E-BIT, 2009) e
somou 64,8 milhdes de internautas em julho deste ano (IBOPE, 2009). Se até agora dependia
de crenca na sua importancia estratégica de negocios, a internet ocupa, pela dinamica de
substitui¢do dos meios tradicionais e a agrega¢do das funcdes das demais midias interativas e
pelas politicas de acesso, uma posicao privilegiada para formatar, inclusive, pelas novas redes
sociais, estruturas de comunicacao publicitaria e comercial para a oferta de produtos e de si
mesma, numa antropofagia que, ao invés de se extinguir, cumpre o rito sagrado de ter sua

forca renascida naqueles que dela se banqueteiam.

3 Expressio de Edilson Cazeloto, em artigo a ser publicado.
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Internet — a materializacio do mundo das idéias

Criar ndo, repetir. O copy-cola da internet ¢ uma resposta a profusdao de material
postado a cada clique. Sim, ¢ uma enormidade de bits e bytes espalhados pelo etéreo da rede.
Se tem tanto, para que produzir mais? E mais facil copiar, reformatar, retransmitir e, assim, se
esta conectado ao mundo, recebendo e transmitindo os contetidos mais diversos. E buscar na
rede, como no mundo das idé€ias de Platdo, as concepgdes que regem a humanidade. Estdo 14,
para serem trazidas ao mundo e aplicadas. Ou, simplesmente, conhecidas e (re)transmitidas.
Um processo continuo de busca e consumo, em principio gratuito, onde o custo que se paga ¢
apenas o tempo de estar conectado. O internauta participa, cultua o meio como o milagre que
o coloca nao no mundo virtual, mas no mundo real onde se participa a distancia. Receber € o
processo, numa continuidade que forma, usa e transforma a rede. O ser, agora etéreo também,
faz parte da maquina que precisa que os cliques sejam a liga¢do. O usuério ndo fala, mas se
quiser — e quer — pode falar e ser visto quando a conectividade se amplia pelas forgas visuais
que a camera e o microfone propagam. Vamos dar as maos e cantar jubilos...

O tempo urge. Ao receber a enormidade de “conhecimento”, ¢ profissdo de fé a sua
multiplicagdo, ¢ uma obra a ser cumprida. Assim, o ser existe, ndo so6 filosoficamente, mas na
realidade da inser¢cdo no mundo co-participante. Ser ¢ estar na rede. Mais do que satisfagao,
agonia de continuar a ser, agora. O estar na rede tem também a necessidade de perenidade de
contato, que a mobilidade digital propicia.”Reina a ansiedade (um dos sintomas fundamentais
do transtorno do panico), uma necessidade de antecipagdo do futuro quase patoldgica”
(CONTRERA 2002, p. 63). Sempre conectado, sempre rezando o credo de participar. E o
império das midias de fun¢do pds-massivas conectando: o celular, o notebook, o netbook,
entre outros. Mas o processo continuo das novas regras da cibercultura nao vincula os seres.
O messias da tecnologia age, propicia a interagdo, mas o toque da criagdo divina limita-se aos
teclados, ao touch screen das sempre superadas midias. A promessa do novo acontece. Nao
nas ideias, mas nos gadgets’ onipresentes e desejados. Tudo pensado, planejado para o
internauta estar, pois quanto mais tecnologia, as formas sociais emergentes criam novos

controles, novos espagos de interagdo, os “territorios informacionais” (Lemos, 2007, p. 122).

* Gadget: entre outros produtos eletronicos portateis, celulares, palms, GPS, smartphones, mp3. “Geringonga”,
dispositivo em inglés.
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Interatividade como meio

Interatividade ¢ a fungao basica que os meios informacionais potencializaram de
forma imensuravel. E a interatividade com o outro, com a méaquina e a propria mensagem.
Clicar ¢ necessario porque, apesar da pretensa liberdade pregada pelas escrituras do
ciberspaco, tudo confirma sua origem etimologica. No ciber tudo ¢ controlado, tudo tem uma
funcdo: o internauta circula na rede através de objetivos pensados pelos detentores do poder
midiatico e das feramentas que leva o usuario, ou melhor, co-participante do ciberespago,
audaciosamente onde nenhum homem jamais esteve. Trilhas e caminhos que existem, mesmo
que ninguém tenha — ainda — passado por eles. No ciberespaco existe a fronteira final: a
definida pelo carismatico emissor.

A fungdo interativa ¢ propositalmente reativa. Apesar da conceituagdo de
interatividade mutua (PRIMO, 2007), o ato de clicar na internet leva automaticamente a
sistemas sofisticados de respostas, que encaminham para destinos prefixados, como salienta
Primo (2007, p. 135): “O intercambio ¢ vigiado e controlado por prederminagdes. Uma
pessoa, ao interagir com a maquina, tera de adaptar-se a formatacao exigida, manifestando-se
dentro de condi¢des e dos limites previstos.” Respostas que se somam para o desenlace: a
aceitacdo do processo de consumo. Sim, o livre arbitrio existe, na faldcia, ao final da
transacdo, de que o consumo pode nao se estabelecer, a compra ndo acontecer. Mas uma parte
do dizimo sagrado foi pago. Durante toda a troca com a maquina, a maxima do mundo virtual
se confirma: o internauta foi mais visto que viu, como salienta, Martin-Barbero, em entrevista
ao jornal Folha de Sao Paulo: “ ndo quero ser catastrofista, mas o tanto que a internet nos
permite ver ¢ proporcional ao tanto que sou visto. Em quanto mais paginas entro, mais gente
me v€.” (ESSENFELDER, 2009). O usuario forneceu dados, passou a fazer parte de mais um
atualizado banco de dados que, em novo clique voluntario — ou independente da vontade, vai
render um e-mail marketing, a formatacdo de um perfil qualificado que identifica outros
iguais ou parecidos, encaminhando para a formacdo de mais um grupo, um nicho de
consagrados, alcancados pelo toque divino, que mesmo de milhdes de “Unicos”, ¢ pequeno na
nuvem da rede.

Mais uma vez formam-se comunidades, mais uma vez o sistema se realimenta no

processo de individualizacdo do ser e da sua inclusdo, num processo duplo de valorizacdo: 6

internauta se v€ maior em si mesmo pela simples identificagdo nominal e, a0 mesmo tempo,
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recebe a recompensa na forma de pertencimento. Cumpre-se assim, mais uma vez, a funcao
da comunicagdo virtual: prospectar, endeusar produto e consumidor e gerar a interacdo entre
mercadoria e ser, confundindo valores e fundindo um ao outro. Até que uma nova necessidade
ou desejo seja colocado no caminho de mao unica. Como diz Castells (2003, p. 168): “Essa
virtualidade ¢ nossa realidade. E isso que caracteriza a cultura na Era da Informacio: é
principalmente através da virtualidade que processamos nossa criagdo de signifcado”. Mesmo
o prometéico tecnologico Castells (2003, p. 168) da um alerta: “construimos nossos proprios

sistemas de interpretacao com a ajuda da Internet, somos livres, mas potencialmente autistas.”

O MERCHANDISING VIRTUAL

Se a publicidade se apresenta independentemente como ferramenta formatada na
complitude e independéncia de forma e conteudo e, portanto, reconhecida e demonstrada
como ferramenta para o encaminhamento da troca de mercadoria por lucro, uma das
modalidades que a comunicacdo comercial busca, como camaledo, insurgir na mente € no
comportamento do consumidor de forma menos perceptivel e delineada: o merchandising
editorial, mais conhecido apenas como merchandising (e, por isso, serd usado aqui nessa

denominacdo). Como definido por Blessa (2009, p. 6):

Merchandising editorial: toda inclusdo sutil de produtos, servigos, marcas e
empresas em programacao normal [...] Quando falamos em merchandising editoria,
cujo nome usado em outros paises ¢ Product Placement ou Tie-in, falamos das
aparicdes sutis de um refrigerante no bar da novela, da sandalia que a mocinha da
historia “sem querer” quase esfrega na tela, na logomarca estampada virtualmente
no meio da quadra de um evento esportivo, numa demonstracdo de produto dentro
de um programa de auditorio [...] Resumindo, é uma a¢do de divulgagdo integrada
ao desenvolvimento do esquema editorial, por encomenda.

Destaca-se nesse postulado a questdo de quado perceptivel ¢ o objeto a ser consumido
quando inserido na mensagem, na formulagdo do contetido préprio a obra. Uma técnica ja
explorada no cinema para, inicialmente “vender” cigarros, teve sua aventura transformada em
pratica nas tramas das telenovelas brasileiras. Na conceituada e inovadora “Beto Rockfeller”
de 1968, “Luiz Gustavo ¢ considerado o ator que primeiro utilizou o merchandising na TV,
pois repetia a exaustdo que tomava “Engov” contra ressaca (o remédio acabara de chegar ao
mercado brasileiro)” (SENNA, 2009). Segundo consta, Luis Gustavo recebia, informalmente,

alguns trocados por essa facanha. Complementa Sodré (2001, p. 73):
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A simples repetigdo pela tevé da marca comercial de um produto produz por si um
efeito publicitario eficaz. Na telenovela Cavalo de A¢o (1973), uma garrafa de
conhaque Dreher foi casualmente posta num cendrio por um regra-trés. Funcionou
como propaganda poderosa do produto: a situagdo dramatica ficou em segundo
plano na memoria do telespectador, destacando a marca do conhaque. Ninguém na
tevé sabia que estava fazendo propaganda (na época, a Rede Globo ainda nao
faturava esse tipo de antncio, o que ¢ comum agora), mas esta funcionou com toda
forga.

Funcionou tdo bem que, hoje, representa o maior faturamento do melhor formato de
contetido da televisdo brasileira, a novela. A tabela de outubro de 2009, de antuincios de 30
segundos da Rede Globo, traz o valor de R$380.300,00 para a atracdo das oito (JOVEDATA,
2009)°. Em marco de 2005, a revista Veja apontava que “a cada a¢io de merchandising, a
emissora fatura at¢ R$550 mil” (VALLADARES, 2005). Esta vantagem numéraria e
persuasiva foi ainda apontada por Balogh (2002, p. 164): “a Globo, como lider de audiéncia,
detém os espagos comerciais mais valorizados da TV em horario nobre, estimulando vérias
insercoes de merchandising nas suas novelas.” Uma moeda de troca valorizada também por
Blessa (2009, p. 6): o merchandising “possui custos mais elevados que os de propaganda em
si, pois ¢ ‘digerido’ pelo publico com muito mais facilidade que os comerciais comuns nos
intervalos.”

Basta estar. E assim que o merchandising funciona, ao compor, fazer parte da
mensagem. Ser visto, integrado ao resultado pictorico, sonoro, enfim, que os sentidos
percebam.

E assim também que funciona o merchandising na internet? Sim, o produto a ser
oferecido passa a compor a homepage, o e-mail, o famoso conteudo. Como isso acontece €
que caracteriza o merchandising: sutilmente. Mas no mundo virtual ndo basta estar, tem que
gerar interagdo. As formas sutis sdo, na verdade, um processo criado. Nao basta acionar o
sentido, tem que acionar a tecla que liga e leva aos novos mundos. Sempre. Teclar, sempre.
Mas a esséncia da forma permanece, porque a mensagem se compde no todo. Ja faz parte da
cibercultura o agir, ndo ha como permanecer isolado da maquina e da tela: para ver, o
internauta tem que agir, interagir. Se o merchandising ¢ sutileza — e ndo subliminarmente —

percebida, os modelos da sua aplicacao se multiplicam, assim como as mensagens pululam.

> Disponivel em: http://www.jovedata.com.br/. Acesso em 19 out. 2009.
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O merchandising esta, por exemplo, na propria marca do portal ou na ferramenta de
busca, ou mesmo nos servicos de comunidades virtuais. A marca que identifica essas paginas
¢ a primeira formatagdo de um merchandising. E a identidade que constréi, por exemplo, o
grupo de usudarios do Facebook, dos seguidores do Twitter e de outras comunidades que se
entrelagam a partir do internauta. Ao fazer parte de um desses servigos, o usuério “descobre”
quem, dentre os seus amigos, ainda ndo se integrou ao seu novo grupo. Assim,
automaticamente, ¢ instado a convidar novos membros para essa comunidade de escolhidos.
Ao identificar um nome, e-mail convite ¢ automaticamente enviado, estendendo a mao ao
privilegiado. Ao receber esse e-mail, o convidado vé-se envolvido ndo s6 com a possibilidade
de ampliar a sua inser¢do em comunidades: ele recebe, com a oferta do servico, a marca aurea
que se apresenta como significante. E a marca que precisa ser vendida, mas que aparece
apenas como decoracdo imagética. Na verdade, nao estd compondo essa mensagem: ela € o
objeto e o objetivo. Ela tem que se vender, tem que ser seguida, porque no mundo da internet,
vale quem ¢ clicado.

E assim, pela computagdo de membros ativos, usuarios dependentes, que o seu valor
se multiplica também na Nasdaq, a bolsa de valores de tecnologia. A primeira acao interativa
¢, mais uma vez, reativa. E, assim se multiplica em mais cliques que o teclado e o mouse
direcionam e organizam. A tela completa a acdo de imersdo com o brilho, as cores, os
movimentos. E continuo, é inseparavel. E inser¢do, ¢ pertencimento, mais uma vez. Se ¢é
servico, tem que agregar mais agdes. Sutis, mais uma vez, inocentemente, como a oferta do
fruto da sabedoria. Ou, nos tempos do entretenimento, diversdo. Outro exemplo dessa
dindmica do merchandising: ao abrir pagina do Yahoo para ver seu e-mail, o internauta ¢é
instigado a participar de um, assim ndo totalmente inocente, joguinho sem importancia. Tudo,
mas nunca desimportante. Ao oferecer essa diversao, pequena, irrisoria, rapida, o site esta, na
verdade num roteiro e viciante, oferecendo o processo cognitivo de formacao de usuario de
uma das mais rentdveis combinagdes virtuais: game e internet. O processo se multiplica ainda
pelo controle das mentes ao direcionar, na loja da Amazon, pelo simbolo da informagao e
servico, a jun¢ao de livros e outros produtos similares ao que esta sendo pesquisado ou
comprado: uma indica¢ao, um servi¢o ao usuario. O ja estabelecido nos coragdes, mentes e
telas “quem compra esse produto, também se interessa por este, esse, e aquele”... E a
multiplica¢do do pao e do vinho.

A forma mais cabal da transposi¢do da sutileza no conteudo virtual ¢, sem duvida, o

12

11T Simpodsio Nacional ABCiber - Dias 16, 17 e 18 de Novembro de 2009 - ESPM/SP - Campus Prof. Francisco Gracioso



Simpasio
Nacional
ABCiber

link. E esse elemento magico que faz a transposicio de uma mensagem para outra, de um
produto para outro, de uma palavra ou um signo para um mundo de encantamento. Nem
sempre um complemento, mas um desvio que vai se multiplicar em novas encruzilhadas sem
choques, mas criagdo de novos interesses que, muitas vezes, se alimenta do esquecimento dos
passos anteriores, em novos contetidos e mensagens. Uma esfinge pornografica que prega:

“defina-me e eu te devoro”. Consolida Baitello Jr. (2005, p. 97):

A grande regra ¢ dada pelas devoragdes cotidianas que se perpetram a revelia do
conhecimento publico, porque rotineiras, porque em vao ¢ sem caminho de volta. As
rotinas que devoram, os modismos, os ideais apregoados pelos deuses menores da
publicidade e do marketing, as novas necessidades de se fazer visivel, o ritmo dos
tempos e da produtividade e muitas, muitas outras imagens, que julgamos possuir
como troféus na parede ndo fazem outra coisa senao nos devorar. Diariamente.

Mas ¢ o link patrocinado que rende o maior faturamento da internet para a marca mais
visitada pelos brasileiros — em agosto de 2009, mais de 34 milhdes de audiéncia Unica
(IBOPE, 2009): o Google. Ao fazer qualquer pesquisa ou busca no site, o internauta ¢é
ofertado com mengoes aos proprios produtos Google — e de outras marcas negociadas —, uma
posi¢do privilegiada na pagina, no canto superior direito. Fora do emaranhado de citagdes
desordenadas, a luminosidade branca clareia e direciona os olhos — e a seta para o clique —
nesses facilitadores que ungem a marca como resposta as preces de salvagdo nesses caminhos,
as vezes de perdi¢do e ndo de encontro. Amém.

A busca continua. O internauta precisa estar, participar, saber, se ndo de tudo, do
maximo. O brasileiro ¢ um dos viajantes virtuais que mais permanecem na rede. Foram, em
agosto, 46 horas e 14 minutos, por usuario (IBOPE, 2009). Uma dependéncia cada vez mais
crescente. Usuario, alids, ¢ uma designacdo também para quem consome droga (GOLD, 1995,
citando o designer de informagdo Edward Tufte; apud PRIMO, 2007, p. 146). Compulsao que

a net sustenta, mas cobra. O trabalho imaterial ¢ a recompensa que fecha o circulo de troca.

O novo formato existe?

A guisa de finalizagdo e ndao de conclusdo, os resultados econdmicos do link
patrocinado corresponderiam, numa livre correlagdo, aos resultados do merchandising na
televisdo, ou seja, o usuario “digere” mais espontaneamente esse formato com sutileza. Mas

os dados de pesquisas ainda nao disponibilizam uma especificidade de resultados referentes as
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diversas ferramentas da comunicagdo publicitdria comercial na net, ndo tendo ainda,
inclusive, a defini¢do de merchandising nas tabelas de precos dos veiculos virtuais.

Assim, o merchandising virtual ¢ um conceito, que entendido pela sua formatacao,
bebeu nas fontes milagrosas do similar das outras midias. Mas ainda estd em construgao e
depende de um aprofundamento, que a dissertagdo de mestrado que originou este artigo
pretende formular, contribuindo para o entendimento do uso mercadoldgico que marcas e
produtos fazem da net e trazendo a luz da discussd@o os novos preceitos de relagdes do ser
enquanto valores humanos e sociais (a pesquisa contemplard, inclusive, a analise de um grupo
participante de comunidade na internet), que as relagdes comerciais insistem em catalogar em
um ente distanciado da sua esséncia natural e cultural para ver apenas o instrumento-chave de

lucro e poder, formatado como consumidor.
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