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RESUMO

Ao inserir-se no intervalo comercial da novela, a publicidade se beneficia da
audiéncia e do momento em que o telespectador se encontra em um estado de
relaxamento, estando mais propicio a absorcdo da mensagem da propaganda. O
presente estudo tem como objetivo avaliar as acdes de merchandising inseridas na
telenovela da Rede Globo “A favorita”, enfocando dois aspectos: a presenca da
verossimilhanca nesse tipo de agéo publicitaria ou o incbmodo, decorrente da falta
da verossimilhanca da acédo na trama. A analise das cenas foi realizada através da
metodologia proposta por Trindade (2007), que consiste na decupagem da cena em
que aparece o merchandising, na avaliacdo das estratégias mercadolégicas que o
circundam e na verificagdo da pertinéncia entre o produto e os personagens a que
sao vinculados e do contexto em que sao inseridos. Constatou-se que, de fato, as
acdes que usam o codigo iconico e linguistico de forma equilibrada e ndo ostensiva,
e que possuem uma relacéo de verossimilhanca entre o produto, o personagem e o
contexto da cena em que s&o inseridos, sd0 mais convincentes, visto que a
verossimilhanca € uma condic&o essencial para o discurso persuasivo. Desta forma,
acdes que nao contemplam este quesito tém maiores chances de surtirem um efeito
negativo diante da percepcdo de falsidade, ocasionado pela ruptura da
verossimilhancga interna da narrativa.

Palavras-chave: merchandising, merchandising na telenovela, verossimilhanca.



ABSTRACT

When inserted in the soap opera TV break the publicity takes advantage of the
audience at the moment the spectator finds himself relaxed and opened to absorb
the advertising message. The following study has the objective to evaluate the
merchandising at Rede Globo’s soap opera “A Favorita”, focusing on two aspects:
the presence of verisimilitude in this kind of advertising action or the discomfort due
to the lack of verisimilitude of the scene. The analysis of the scenes were
accomplished by Trindade’s methodology proposal (2007), that consist in the
decoding of the scene where the merchandising appears, in the evaluation of the
marketing strategy that surround it and the pertinence required to associate the
character and the product and the context where they are inserted. It was established
that the actions that use the linguistic and iconic codes in a balanced and not
ostensive way, and that have a verisimilitude relation between the product, the
character and the context of the scene where they are inserted, are more convincing,
once the verisimilitude is an essential condition to the persuasive speech. This way,
actions that does not attend these requirements have bigger chances of a negative
impact, because of the perception of a fake speech, caused by the break with the
narrative verisimilitude.

Key-words: merchandising, soap opera merchandising, verisimilitude
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1 INTRODUGCAO

A televisdo tem se mostrado como um meio de forte influéncia cultural nas
tltimas décadas, afetando a sociedade de uma forma geral através de seus
produtos de informacéo e entretenimento. A publicidade brasileira tem na televisédo
um dos seus principais meios de veiculagdo. No ano de 2007, os investimentos
publicitarios feitos em TV no Brasil corresponderam a 59,2% do total investido entre:
TV, jornal, revista, radio, midia exterior, guias e listas, TV por assinatura, Internet e
cinema'. A TV proporciona & publicidade uma maior aproximacdo com seu publico,
propiciando a influéncia do discurso publicitario nos habitos e valores de consumo
do telespectador.

Entre os produtos oferecidos pelas emissoras de TV, temos a telenovela em
um lugar de destaque dentro da programacédo, pois ela atinge um grande publico,
sendo o produto de maior audiéncia na maioria dessas emissoras. Sobre a
importancia do género para o meio, Borelli (2005, p.187) comenta que “A telenovela
pode ser considerada um dos suportes fundamentais do tripé que sustenta a base
de funcionamento da TV brasileira: telejornalismo, variedades e teledramaturgia”.

Ao inserir-se no intervalo comercial da telenovela, a publicidade se beneficia
do momento do telespectador, em que ele se encontra em um estado de
relaxamento, absorto pela narrativa, totalmente envolvido com o enredo da trama.
Contudo, no intervalo comercial, ha uma grande propensao do individuo a mudar de
canal ou sair da frente da TV e ndo assistir aos anuncios de propaganda. Uma forma
de se evitar essa fuga de audiéncia, aproveitando melhor este momento em que o
telespectador-consumidor se encontra € através do merchandising televisivo, que
segundo Trindade (1999), quando inseridos na novela pode ser facilmente
incorporadas pelo telespectador, quase que de forma despercebida. Entretanto,
essa sutileza do merchandising pode ser comprometida quando um produto ou
servico € mostrado de forma ostensiva, transmitindo um aspecto de falsidade, pois o
publico considera essa técnica abusiva. Dessa forma, o discurso publicitario inserido

na trama precisa ser construido de forma que convenca o telespectador, que leve-o

! Midia Dados. Mercado & Demografia: Disponivel em: <http://www.gm.org.br/novosite/midia/

mercado.asp>. Acesso em: 12 nov. 2008.
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a adesdao, sem interromper sua imersao na narrativa.

Tem-se hoje, tanto na media, quanto na publicidade de forma geral, um
cenario de mudancas, ocasionadas pelas evolugbes das tecnologias de
comunicacdo, que nos trazem uma realidade mediada pelos suportes digitais como
€ 0 caso da TV Digital, um dos icones dessa evolucdo. Diante das possibilidades
que a TV Digital oferece, como a interacdo por exemplo, ndo s6 a transmissédo das
mensagens se modifica, como também a forma com que as pessoas se relacionam
com esses meios. Sobre essa mudanca de habitos do telespectador/consumidor
frente & TV Luciana Schwartz, diretora de midia da agéncia Young& Rubicam
(GANEM, 2008, p.7) afirma:

O contetido da TV aberta devera refletir as mudangcas de comportamento
decorrentes das novas tecnologias. Muitas das caracteristicas da web,
como a interatividade, serdo incorporadas a programacao. Esse fato é
facilmente comprovado pelo formato reality show, que tem conquistado
maior relevancia.

Diante dessa evolucdo dos meios de comunicacédo, os profissionais ligados ao
setor de midia das agéncias, vém agregando novas funcdes a sua atividade, que de
acordo com Neto (2007, p. 15): “Além de gerar negdécios o midia vem aumentando
sua participacdo no processo da propaganda e vivendo cada vez mais a
possibilidade de interferir em areas como o conteudo e a formatacdo da mensagem”.
Para Ganem (2008, p.7):

Romper com os limites do intervalo e invadir novelas, séries e programas
esportivos e de auditério foi a resposta que a publicidade encontrou para o
costume de zapear dos telespectadores. E a intencdo de escapar do break
pode se tornar ainda mais concreta se o uso de ferramentas como o DVR
(digital video recorder) se popularizar com a TV digital.

O estudo de formatos publicitarios ndo convencionais, como o merchandising
inserido nas telenovelas, contribui para a compreensdo de como podem ser feitas
essas interferéncias nos conteldos de forma que se possa trabalhar em sinergia
com eles, sem comprometer sua estrutura.

Busca-se neste trabalho, portanto, estudar a relacdo da televisdo com a
publicidade, por meio das acdes de merchandising televisivo comercial, inseridas na

telenovela da Rede Globo intitulada “A favorita”, tendo como objetivo verificar dois
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aspectos: a verossimilhnanca presente ou nao, neste tipo de acdo publicitaria e o
incémodo, decorrente da falta da verossimilhanca da acdo na trama.

No segundo capitulo foi feita, a partir da proposta de Souza (2004), uma
classificacdo da telenovela entre categorias, géneros e formatos da televisdo
brasileira, para facilitar o reconhecimento de suas propriedades em meio as
inumeras formas de producdo possiveis do meio. Buscou-se situar a novela no
panorama histérico, no qual ela se encontra, e levantar algumas perspectivas
futuras.

O terceiro capitulo é dedicado a compreenséo do conceito de merchandising
em relacdo as acdes de marketing, que se aplica as praticas e estratégias no ponto
de venda, e do conceito de merchandising televisivo ou tie-in, aplicado a exibi¢cdo de
uma marca, produto ou servico no espaco da midia ndo publicitaria, como um
programa da televisdo, caracerizado como uma acao publicitaria. Esse capitulo
aborda também, o processo de projecao e identificacdo do telespectador na insercao
do merchandising televisivo na novela.

O quarto capitulo trata da relacdo da publicidade com a telenovela na forma
de merchandising. S&o levantados motivos que justificam os altos investimentos em
merchandising televisivo comercial inserido na telenovela; classificados os tipos de
merchandising televisivo em telenovela (comercial, social, cultural e turistico), bem
como, as formas possiveis de insercao desse tipo de merchandising na trama, sua
repercussao.

No quinto capitulo tem-se a apresentacdo dos codigos de significacdo
(icbnico, linglistico e sonoro) proposta por Lopes, Borelli e Resende (2002), para
analisar a producdo técnica da novela, e a discussdo sobre os aspectos da
verossimilhanca e do incomodo, presentes no merchandising televisivo.

Por fim, no sexto capitulo, é feito o estudo de caso, dos merchandisings
televisivos comerciais inseridos na telenovela da Rede Globo intitulada “A favorita”.
A analise dos merchandisings € feita a partir da observacdo dos trés cédigos de
significacao presentes na mensagem proposta por Lopes, Borelli e Resende (2002)
e da proposta metodolégica de Trindade (2007), que tem como finalidade a
compreensao das potencialidades dessa ferramenta.

A andlise é realizada em quatro passos, sendo o primeiro passo a captura do

material, a fim de se ter uma decupagem das sequéncias em imagem e audio; 0
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segundo passo, a analise do tipo de merchandising quanto a sua natureza social e
comercial, para refletir o propésito e as possibilidades de impacto junto ao publico; o
terceiro passo, a identificacdo de como séo exibidas, a tematica social ou a marca,
produto ou servigo na cena; e 0 quarto e ultimo passo a analise das cenas quanto a
naturalidade, pertinéncia ao programa escolhido, pertinéncia de quem apresenta ou
testemunha, seja modelo, ator ou apresentador, pertinéncia ao produto marca ou
servigo, e 0 poder de impacto previsto diante da audiéncia do programa. Por fim,
ainda nesse capitulo, sera feita uma andlise da presenca da verossimilhanga nos
casos analisados ou a probabilidade do incbmodo causado por sua auséncia. Com o
intuito de verificar quais impactos trazem para a narrativa, e de que forma afeta a

eficiéncia da acdo publicitaria.
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2 A TELENOVELA

Para entendermos o merchandising inserido na telenovela, objeto desse
estudo, é preciso entender primeiramente as propriedades e o panorama televisivo
no qual a novela se encontra. Para facilitar o reconhecimento das propriedades da
telenovela, em meio as inumeras formas de producdo possiveis na televiséo,
procurou-se a luz da proposta classificatéria de Souza (2004), situar a telenovela em
meio as categorias, géneros e formatos da televisédo brasileira, assim como levantar
suas perspectivas futuras.

De acordo com Souza (2004), a separagao dos programas em categorias tem
como objetivo classificar os géneros correspondentes, por isso as categorias
abrangem varios géneros e sao capazes de classificar um numero bastante
diversificado de elementos que se constituem no elo que une o espaco da producao,
0s anseios dos produtores culturais e os desejos do publico receptor. A identificacao
das categorias dos programas segue a natureza e as funcdes da televisdo, que
segundo Masterman (1980 apud SOUZA, 2004) seriam: instruir, entreter e informar.

Os programas de televisdo formam um conjunto de espécies que
apresentam certos tipos de caracteres comuns, assim congregam em uma mesma
matriz cultural referenciais comuns, tanto a emissores e produtores quanto ao
publico receptor. Os géneros correspondem as estratégias de comunicacédo, fatos
culturais e modelos dinamicos, articulados com as dimensdes histéricas de seu
espaco de producgao e apropriacao.

Ja os formatos, correspondem a forma e ao tipo da producdo de um género
de programa de televisdo. O autor resume da seguinte maneira: “O formato esta
sempre associado a um género, assim como o género estd diretamente ligado a
uma categoria” (grifo do autor, idem, p.46). Assim, um programa do género auditério,
pertencente a categoria entretenimento, pode ter em seus formatos: entrevistas,
quadro de humor, pergunta e resposta, quadros musicais entre inUmeros outros
possiveis.

De acordo com Souza (2004), no Brasil podemos classificar os géneros de
TV em cinco categorias: entretenimento, informativo, educativo, publicidade e a

categoria outros.
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A categoria de entretenimento se destaca entre as demais por sua
importancia na programacao da maioria das emissoras, concentrando a maior parte
dos esforcos de producdo. Souza (2004, p.39) aponta que: “[...] qualquer que seja a
categoria de um programa de televisdo, ele deve sempre entreter e pode também
informar. Pode ser informativo, mas deve também ser de entretenimento” (grifo do
autor). Estdo contidos na categoria entretenimento, programas dos seguintes
géneros: auditorio, colunismo social, culinario, desenho animado, docudrama,
esportivo, filme, game show (competicdo), humoristico, infantil, interativo, musical,
telenovela, quiz show, reality show (TV realidade), revista, série, série brasileira,
sitcom (comédia de situacles), talk show, teledramaturgia (ficcdo), variedades,
western (faroeste). Assim como na categoria informacdo estdo incluidos
programas de documentério, entrevista e telejornal. Na categoria educacao tem-se
programas educativos e instrutivos. Na categoria publicidade, chamadas, filme
comercial, politico, sorteio e telecompra. E na categoria outros, eventos, religioso e
especial?.

A telenovela situa-se, como um género de destaque na categoria
entretenimento, dessa forma encontra-se em um patamar de grande importancia na
programacao, sendo o género de maior audiéncia da TV brasileira. Segundo Souza
(2004, p. 123):

A telenovela, ainda € o género campedo de audiéncia da televisao
brasileira, reflete momentos da histéria, dita modas, mexe com o
comportamento da sociedade, influencia outras artes, presta servigos
sociais, enfim, esta ligada a vida do brasileiro de todas as idades e faixas
sociais.

Por toda sua importancia comercial, a telenovela recebe altos investimentos
financeiros das emissoras, para garantir a audiéncia e consequentemente retorno
aos anunciantes. Esses anunciantes por sua vez, garantem sua rentabilidade
através de patrocinios, insercdo de anudncios nos intervalos comerciais e
merchandising. Sobre a importancia do género para o meio, Borelli (2005, p.187)
comenta que “a telenovela pode ser considerada um dos suportes fundamentais do

tripé que sustenta a base de funcionamento da TV brasileira: telejornalismo,

% No Brasil programas do género especial referem-se a producdes exclusivas e inéditas que podem
ser apresentadas pelas emissoras como programas diferenciados de varios géneros (SOUZA, 2004).

16



variedades e teledramaturgia”. Borelli (2005) aponta que o horéario nobre, ou prime-
time, da programacdo, em que se tem o jornal, transmitido entre a exibicdo da
telenovela das “sete” e a telenovela das “oito”; fixou no Brasil, ndo somente o habito
de se assistir TV, como o hébito “coletivo” de se assistir a televisdo em familia. Este
habito garantiu a emissoras como a Rede Globo, a fidelidade de publico e o
aumento gradativo dos indices de audiéncia, consolidando um modelo de producéao.
Assim, o prime-time, além de aumentar e fidelizar a audiéncia, alavancou os
investimentos publicitarios: “o prime-time constituiu também lugar de captacdo de
elevados recursos da verba publicitaria destinada ao campo televisivo, que por sua
vez, detém a maior fatia do total investido em diferentes midias” (BORELLI,2005,
p.189).

Uma telenovela de 180 capitulos tem um custo médio de 15 milhdes de
délares, cada capitulo sai em média 80 mil délares (Lopes, 2003)°. Para Souza
(2004, p.120), "os investimentos cada vez maiores dao idéia da importancia
financeira do género no faturamento das redes". Em funcdo de todo o investimento
empreendido na TV, faz-se necesséaria uma estrutura com pesquisas de audiéncia e
uma equipe especializada para que se garanta o sucesso em audiéncia das
telenovelas. Lopes, Borelli e Resende (2002) descrevem 0s primeiros passos do
processo de producdo de uma telenovela realizada pela Rede Globo de televiséo.
Segundo as autoras, a producdo se inicia no momento em que a direcdo da
emissora recebe o levantamento da demanda existente para preencher determinado
espaco de sua programacao, esse dado é obtido através de pesquisas de audiéncia
guantitativas bastante sofisticadas, realizadas junto aos diferentes publicos. Em
seguida é solicitado a direcdo de criacao da central Globo de producfes, para que
estude as demandas. Essa direcao ird analisar os temas que emergem do publico e
as condicdes de producdo de que a empresa dispde. Na proxima etapa localiza-se o
autor que melhor preenche o perfil para desenvolver o projeto em questéo.

Todo o processo de construcdo da narrativa da telenovela, até sua veiculagédo

€ sistematicamente planejado, para que mantenha seu sucesso junto ao

® LOPES, Maria Immacolata Vassallo de. Telenovela brasileira: uma narrativa sobre a nac&o. In:
Porticom — Portal do livre acesso a producdo de Ciéncia da Comunicacao. Revista Comunicacéo &
Educacdo, v.9, n.26, 2003. Disponivel em: <http://ojs.portcom.intercom.org.br/ index.php/index/
search/results> acessado em 03/09/2008 as 22:43h.
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telespectador, e os investimentos junto aos patrocinadores anunciantes. Sobre essa

relacdo da producao da telenovela com o mercado, Lopes (2003, p.23) observa que:

A postura das emissoras é progressivamente baseada em mecanismos de
mercado regidos pelas medidas das pesquisas de opinido e audiéncia,
levadas a cabo por institutos como o IBOPE (Instituto Brasileiro de Opiniéo
Plblica e Estatistica). Através delas, os profissionais de marketing,
propaganda e de televisdo constroem imagens da audiéncia e sintonizam
emissores e receptores, garantindo uma dindmica constante de captacédo e
transformacédo das representacdes desses agentes.

A telenovela torna-se um programa de destaque na programagdo e nas
intencdes de patrocinios, por ser um género que recebe uma atencao especial das
emissoras, mantendo uma estrutura que permite a frequéncia de audiéncia, e
também pela forte influéncia de seus enredos e tematicas na vida diaria de seus
telespectadores. Lopes (2003) aponta a hip6tese de a telenovela funcionar como
agenda setting”, tal é a agenda tratada, pois, de acordo com a autora, as telenovelas
possuem uma vocacao para incorporar temas do ambito publico em suas narrativas
teoricamente voltadas para o universo privado, atrelando questdes politicas e sociais
a questdes familiares ou pessoais. Dessa relagdo, entre a esfera publica e a privada
€ que surge, segundo a autora, o poder da telenovela de traduzir o publico através
das relacbes afetivas, ao ambito do vivido, misturando-se na experiéncia do dia-a-
dia, vivida ela mesma em multiplas facetas, subjetiva, emotiva, politica, cultural,

estética etc. Lopes (2003, 26-7) postula que:

A telenovela se tornou um veiculo que capta e expressa a opinido publica
sobre padrbes legitimos e ilegitimos de comportamento privado e publico,
produzindo uma espécie de férum de debates sobre o pais.

Segundo a autora, a telenovela possui uma relacdo quase dialética com o
publico, porque ao mesmo tempo em que influencia nas tematicas e nos

comportamentos cotidianos, ela € influenciada pela recepcdo desses

* De acordo com Aratijo (2001), agenda setting ou Teoria dos efeitos a longo prazo, como também é
conhecida, trata-se de uma construcdo tedrica que pensa a acdo dos meios de comunicacdo nao
como formadores de opinido, causadores de efeitos diretos, mas como alteradores da estrutura
cognitiva das pessoas, de forma que o modo como cada individuo conhece o mundo possa ser
modificado a partir da acdo dos meios de comunicacdo de massa. Esta acdo passa entdo a ser
compreendida como um agendamento isto €, a colocacdo de temas e assuntos na sociedade. Ao
mesmo tempo, essa corrente substitui a idéia de efeitos imediatos por efeitos que se espalham num
periodo maior de tempo.
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telespectadores. As telenovelas vao ao ar quando ainda estdo sendo escritas, dessa
forma, a opinido do publico obtida através de pesquisas qualitativas ou mesmo
através de conversas informais do autor com o publico, afetam o discorrer da trama.
Devido a esse fator a telenovela é considerada uma obra aberta, capaz de colocar
em sintonia os telespectadores com a interpretacdo e a reinterpretacdo dos temas

tratados. O diretor de telenovelas Daniel Filho (2001, p.67) assinala que:

[...] uma obra aberta, como a novela, € um fantasma para os autores, mas
ao mesmo tempo é o que ha de mais fascinante, pois torna o género um
produto completamente diferente. Novela € o Unico exemplo que eu
conheco em que o ator é co-autor, o publico é co-autor, todo mundo é co-
autor porque o trabalho de cada um vai somando e vai modificando a obra.

Outra importante caracteristica da telenovela, levantada por Filho (2001), é de
gue ela é basicamente um género feminino em sua estrutura. O autor observa que
suas histérias sdo, acima de tudo, histérias de mulheres; em que a heroina é a
principal protagonista. Algumas caracteristicas como a sensibilidade e a
generosidade das mulheres permitem a dindmica das tramas exploradas nas
telenovelas: "As mulheres sdo naturalmente apaixonadas, tendo generosidade de
abrir o coragdo de uma maneira que, em geral, os homens néo se permitem" (idem,
p.70).

Essa caracteristica da telenovela tem forte relacdo com sua origem. A
telenovela tem suas raizes historicas nos romances do século XIX, principalmente
no romance folhetim, de origem francesa, que ja trazia o formato em capitulos® e
tinha como publico principal as mulheres. A grande popularidade do folhetim
influenciou os demais géneros da literatura e os meios de comunicacdo (SOUZA,
2004), como as radionovelas, que por sua vez, vieram a influenciar as telenovelas.
As soap operas, em um formato préximo do que temos hoje nas telenovelas,
nasceram primeiramente nos Estados Unidos, patrocinadas por empresas de
produtos de beleza e de limpeza destinados as donas de casa (ANTUNES, 2006).
No Brasil, o surgimento da telenovela se deu de forma diferente, o sucesso da
radionovela desde 1941, refletiu-se nas producdes televisivas seriadas. A primeira
telenovela estreou em 1951 na TV Tupi com o titulo: "Sua vida me pertence", de

®> Folhetim: Texto literario (romance ou novela), principalmente impressa em capitulos, e também
aproveitada pelo teatro e pelo radio em episédios.
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autoria de Walter Foster. Contudo, a telenovela assumiu seu formato diario somente
em 1963, com a estréia na TV Excelsior de "2-5499 ocupado”, do argentino Alberto
Migré (SOUZA, 2004). Com sua evolucao a telenovela passou a atingir varios tipos
de publico, mas manteve sua aura feminina original, como caracteristica.

As inovacdes na telenovela giram principalmente em torno das técnicas de
producdo e dos assuntos tratados, que seguem as tematicas em voga, mas a
estrutura basica de seus enredos ndo se altera com a mesma frequéncia. Como
afirma Filho (2001, p.69): "é bom ter idéias originais, mas a forma bésica € secular: o
folhetim. Por isso a telenovela foi apelidada de ‘folhetim eletrbnico’, seus apelos
draméaticos sendo muito semelhantes”. Filho (2001, p.72) acredita inclusive, que essa

estrutura ira perdurar mesmo com as mudancgas no cenario televisivo:

[...] a novela vai permanecer, porque o folhetim existe desde que o tempo é
tempo. O folhetim agrada pois € uma grande fofoca. Hoje acompanhamos
na tevé uma histéria que nos distrai; no século passado as pessoas
acompanhavam Dostoievski pelos jornais. Isso acontecerd mesmo que no

futuro, em vez de tevé, as pessoas assistam a novela pela webtv, pela
banda larga.

E senso comum, a observacdo de que a televisdo vem passando por um
quadro de transformac¢des em todo o mundo e que aumenta a cada dia o numero de
plataformas, para as quais pode transmitir sua programacdo. Os avangos
tecnoldgicos atingem tanto a populacdo, quanto a industria audiovisual, trazendo
mudancas tanto nos suportes de TV aberta e a cabo, no radio e na internet; quanto
em novos formatos e suportes envolvendo midias digitais e interativas como a
televisdo digital, ou sua transmisséo para celulares, ipods, entre outros possiveis. O
comportamento do consumidor em relacdo as midias também estda mudando e
influencia diretamente nas transformacfes desse setor da comunicacdo. Contudo, a
propria constituicdo histérica da telenovela demonstra sua capacidade de se adaptar
a novos formatos, uma vez que tem sua origem nos romances folhetins no século
XIX, que a priori eram inseridos nos jornais, evoluindo para um impresso proprio,
entregue nas casas; mais avante passou a ser produzida pelas radios, e nos
Estados Unidos em fitas distribuidas em séries; posteriormente passou a ser
trabalhada na forma de dramatizacdo de fatos reais pelas radios, voltando a sua
forma impressa nas fotonovelas veiculadas em revistas femininas na forma de

quadrinhos, e, por fim desenvolveu-se para os formatos televisivos, que temos hoje,
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trazendo consigo a marca do melodrama teatral, que a acompanhou durante toda
sua trajetéria, principalmente na sua evolucdo para o formato audiovisual
(PALLOTTINI, 1998).

Assim, esse género vem se adaptando a evolu¢do dos meios de comunicacao
que lhe dao suporte, sem perder suas caracteristicas principais, somando a sua
estrutura as peculiaridades de cada meio ao qual é associado. Sobre essa
capacidade de agregar propriedades de varios veiculos, Pallottini (1998, p.24)
observa ser uma virtude ndo sé deste género, mas da propria ficcdo de TV:

A ficcdo de TV utilizou toda a experiéncia desses dois veiculos, teatro e
cinema, e lhes acrescentou os recursos do radio, sem esquecer uma das

mais ricas e permanentes fontes de matéria ficcional, a narrativa pura, a
literatura de género épico, escrita ou nao.

Dentro dessa perspectiva de mudancas e transformacdes da TV no Brasil,
acredita-se, de acordo com as proposi¢cées de Filho (2001) e de Pallottini (1998),
que a telenovela fard parte dessa nova realidade dos meios de comunicacao, pois
sua estrutura traz, em seus temas e discussdes, questdes humanas e sociais, que,
apesar das mudancas nos formatos, ainda irdo tocar seu publico, conferindo altos

indices de audiéncia para o género.
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3 O MERCHANDISING

Originalmente o conceito de merchandising, proveniente do marketing, € tido
como: [...] conjunto de atividades de marketing e comunicacdo destinadas a
identificar, controlar, ambientar e promover, marcas, produtos e servicos no ponto-
de-venda [...] (BLESSA, 2001, p.18). Nesse sentido, 0 merchandising emprega suas
acOes nos espacos onde o produto sera exposto para a compra, sendo utilizadas
midias ndo especificamente publicitarias, para influenciar no processo de deciséo de

compra, 0 ponto-de-venda. Zenone e Buairide (2005, p.124) afirmam que:

A grande importancia do merchandising esta no fato de ele ser a soma de
acdes promocionais e materiais de ponto-de-venda que controla o dltimo
estagio da comunicacado mercadolégica, ou seja, no momento da compra.

Para ampliar sua estratégia, o merchandising pode utilizar-se tanto da
propaganda, divulgando ofertas na midia, quanto da promocdo de vendas,
trabalhando precos baixos ou brindes. Existem varias técnicas de exposicdo de
produtos, além de uma série de materiais de apoio destinados a chamar a atencao
do consumidor, para que este seja convencido a efetuar a compra (ZENONE e
BUAIRIDE, 2005).

O termo merchandising também é atribuido as veiculacbes de propaganda
inseridas em programas televisivos, 0s quais se convencionou no Brasil a chamar de
merchandising editorial, ou merchandising em TV. Segundo Blessa (2001), o termo
merchandising foi designado a esse tipo de acdo publicitaria porque uma grande
rede de TV entendeu que seu “ponto de venda” eram as telenovelas, filmes e
programas, passando a chamar de merchandising toda inclusdo sutil de produtos,
servicos, marcas e empresas em programacdo de TV. Contudo, o termo
merchandising, ao se referir a esse tipo de atividade, se distancia muito de seu
conceito e da aplicacdo no marketing, pois, inserido em produtos de TV tem como
objetivo atingir o consumidor nas origens do processo da decisdo de compra,
trabalhando estimulos iniciais, através da percepcéo e do desejo, diferentemente do
merchandising voltado para o marketing, que segundo Zenone e Buairide (2005),
visam em geral: vender mais e melhor, incrementar o nimero de consumidores e

reduzir custos através da exposicao estratégica do produto no ponto-de-venda.
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De Simoni (1997, apud Trindade, 2007, p. 342), entende que o merchandising
televisivo tem mais relagdo com o conceito americano de tie-in, do que com o de
merchandising vindo do marketing. O autor explica que o termo tie-in em inglés
significa amarrar, e in, quer dizer “dentro de”. Assim o autor, postula que, a exibicéo
de uma marca, produto ou servico no espaco da midia ndo publicitaria, como um
programa de TV, uma telenovela, um cartaz ou um cabecalho de jornal, por
exemplo, seriam identificadas como propaganda tie-in, por estarem inseridas dentro
de um programa ou de uma midia de natureza ndo publicitaria, mas que estaria
funcionando como tal.

De acordo com Souza (1992), mesmo que mantenha algumas caracteristicas
da publicidade convencional, o merchandising em telenovela é inserido na trama, de
modo que a publicidade se dé implicitamente. Sob esse ponto de vista, o
merchandising televisivo seria mais, uma “acdo publicitaria”, devendo ser
compreendida na publicidade como um subgénero telenovela. A autora entende que
a publicidade enquanto género € a mensagem persuasiva veiculada durante o
horario comercial das emissoras, com intencdes explicitamente comerciais, com
duracéo de 15, 30, 45 ou 60 segundos.

Trindade (2007) observa que esse tipo de estratégia de midia no Brasil,
possui caracteristicas préprias, diferenciando-se do tradicional tie-in norte-americano
aplicado em filmes e programas de TV. Com a evolucdo dessa pratica, as emissoras
brasileiras adquiriram uma profissionalizacéo e know-how, principalmente no que se
refere ao merchandising em telenovela, que se destaca devido a qualidade com que
é feito em relacdo as acdes parecidas realizadas em outros paises.

Para vincular a imagem de uma marca, produto, ou servigo a um determinado
programa de TV, sdo possiveis dois caminhos ao anunciante, uma opcao é fazer
uma solicitacdo direta ao departamento comercial da emissora, utilizando-se ou nao
de sua agéncia de publicidade como intermediaria, e esperar sua resposta. A outra
opcao é aproveitar as oportunidades mediadas pelo departamento comercial da
emissora, que envia um material informativo para as agéncias, com informacdes
sobre os programas e telenovelas, contendo dados sobre audiéncia dos programas,
perfil de publico, caracteristicas do programa, dos personagens (no caso das

~

telenovelas), que permite a agéncia incluir agdes de merchandising no plano de
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midia, ou utilizd-la como estratégia Unica de comunicacdo para seu cliente
(TRINDADE, 1999, 2007).

Os investimentos em agdes de merchandising televisivo comercial, advindos
das verbas destinadas a publicidade, séo justificados normalmente, pelo fato de que
o merchandising de propaganda € uma forma de se evitar a fuga de audiéncia. A
insercdo do merchandising na programacao garante que o expectador assista a
propaganda do produto, pois, no intervalo comercial ha uma dispersdo muito grande
da audiéncia, uma vez que, para a maioria dos telespectadores, € um momento para
pegar alguma coisa para comer, ir ao banheiro ou continuar a assistir a televiséao,
trocando de emissora (TRINDADE, 2001). O merchandising é uma estratégia para
otimizar os investimentos feitos nessa audiéncia. Inserido nos programas, passa a
ser da ordem do que estd incluido, ou seja, do que as pessoas querem ver,
diferentemente da propaganda tradicional, imposta de certa forma ao telespectador
(TRINDADE, 2007).

Mas a estratégia publicitaria que envolve o merchandising pode ser pensada
para muito além de simplesmente se evitar a fuga da audiéncia. O merchandising
televisivo proporciona ao telespectador, uma experiéncia mais profunda com o
produto, contextualizando seu uso e a percepcao de seu status social, apropriando-
se da credibilidade da imagem do personagem ao qual estd sendo vinculado,
aproveitando-se da capacidade que a telenovela tem de influenciar e incitar
comportamentos. De acordo com Castro (2005), o merchandising opera na tensao
fantasia e realidade, pois entra no jogo da ficcdo proposta e, a partir dai, busca
transformar o publico em consumidor real, efetivo, proporcionando prazer e ao
mesmo tempo direciona a interpretacdo do telespectador, porque aproveita 0
momento de descontracéo do telespectador para impor-lhe produtos de consumo.

Inserida na trama da telenovela, a publicidade se beneficia da audiéncia, e do
momento de relaxamento em que o telespectador-consumidor se encontra. Dessa
forma o merchandising ajuda a ampliar o poder de acao do produto mostrado, ou da
idéia anunciada, visando a captacdo do telespectador, justamente no instante em
gue este esta descontraido, e consequentemente, mais receptivo (CASTRO, 2005).

Alguns autores como Zenone e Buairide (2005), consideram que a acao
publicitaria envolvendo merchandising utiliza-se de mensagens subliminares para

incutir idéias na mente do consumidor. Contudo, partindo do conceito vindo da
24



psicologia behaviorista, de que a subliminaridade estaria condicionada a estimulos
nao perceptiveis no nivel da consciéncia e que na sua freqiéncia levariam a uma
resposta involuntaria, Trindade (2007, p.347) observa que o merchandising televisivo

nédo se enquadra como mensagem subliminar:

O caso do merchandising televisivo, nessa perspectiva, ndo configuraria
uma possibilidade de experiéncia subliminar, ja que sua funcéo de estimulo
acontece em mecanismos transparentes de percepgédo, ou seja, ele é feito
para ser visto e percebido e sua resposta demanda uma acéo voluntéria por
parte dos individuos.

O que Trindade (2007) analisa € que o merchandising televisivo possibilita a
ocorréncia tanto da projecdo do telespectador na trama, quanto da identificacao
deste com as situacfes, 0s personagens, e com 0s produtos e servicos anunciados.
A projecdo e a identificacdo de acordo com o0s conceitos da psicanalise,
desenvolvidos por Freud, seriam mecanismos de defesa, criados pelos individuos
inconscientemente, agindo sobre eles independente de sua vontade, para evitar que
conteudos indesejaveis o perturbem mentalmente, protegendo assim o aparelho
psiquico.

De acordo com Bock (2002), os mecanismos de defesa sdo acionados,
porque muitas vezes em nosso dia-a-dia a percepc¢do de acontecimentos do mundo
externo e interno, pode ser algo muito constrangedor, doloroso, desorganizador.
“Para evitar este desprazer, a pessoa “deforma” ou suprime a realidade, deixando de
registrar percepcdes externas, afasta determinados conteltdos psiquicos, que
interferem no pensamento” (idem, p.78). Sendo assim, durante o processo de
projecéo o individuo projeta algo de si no mundo externo, e ndo percebe aquilo que
foi projetado como algo de seu que considera indesejavel, este mecanismo de
defesa funciona através da distor¢cdo do mundo externo e interno. Dessa forma o
telespectador vé na cena da telenovela, ou nas atitudes do
apresentador/personagem, situacdes e acdes suas que ndo admite para si na vida
cotidiana e passa a vivé-las através dos programas.

A identificacdo ocorre através da expressdo da subjetividade do préprio
individuo em algo externo a ele. Bock (2002) observa que a publicidade procura
sempre mostrar um mundo idilico, perfeito ao mesmo tempo em que cuida de
produzir verossimilhanca com a realidade do consumidor, para que este nao se sinta

distante do mundo exposto por ela. A identificagdo ocorre trabalhando-se o
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imaginario do individuo, sob a dtica cotidiana, com a qual ele percebe sua
subjetividade. Da mesma forma, a telenovela ou os programas trazem elementos
presentes no cotidiano do telespectador, construindo o discurso dos
apresentadores/personagens, 0 que permite ao telespectador identificar-se com
suas opinides e com o contexto que 0s cerca.

Sobre o processo de identificacdo presente nas narrativas audiovisuais, Morin
(2005) aponta que, para que ocorram, € preciso trabalhar dois pontos: o primeiro é o
equilibrio entre realismo e idealizacdo. Nesse aspecto, trabalha-se condi¢cdes de
verossimilhanca e veracidade para que seja feita a relacdo com a realidade vivida
pelo telespectador, ao mesmo tempo que eleva-se o imaginario , situando-o acima
da vida cotidiana correspondendo aos interesses mais profundos e as necessidades
e aspiracbes mais intimas dos espectadores. O segundo ponto é a simpatia das
personagens. As personagens devem ser eminentemente simpaticas para transmitir
amor, ternura, para que assim, levem o espectador a idealizar a realizacdo do que

sente em si de possivel. Morin (2005, p.83) postula que:

Atingindo esse 6timo, as personagens suscitam amor, ternura, ja se tornam
ndo tanto os oficiantes de um mistério sagrado, como na tragédia, mas uns
alter ego idealizados do leitor ou espectador, que realizam do melhor modo
possivel o que este sente em si de possivel. Mais do que isso, esses herois
de romance ou de cinema podem vir a ser exemplo, modelos: a
identificacdo bivarysta suscita um desejo de imitacao que pode desembocar
na vida, determinar mimetismos de detalhes (imitacdo dos penteados,
vestimentas, maquilagens, mimicas, etc; dos herois de filmes) ou orientar
condutas essenciais , como a busca do amor e da felicidade.

Esse processo segundo Trindade (2007) pode ocorrer na relagéao
identificacdo/mediacdo, no e com o apresentador/ator, em uma construcdo afetiva
que se projeta para 0os bens anunciados nas rela¢cdes do dia-a-dia. Trindade (2001)
nota, a exemplo da telenovela, que tanto o programa, quanto a publicidade visam a
uma fruicdo estética, causada pela sensibilidade do enunciatario, que se projeta no
enunciado e se identifica em seguida: “[...] instaurando-se um crer sobre aquela
construcdo de realidade, que promove um querer ver a telenovela no dia seguinte e
muitas vezes o querer ter o bem de consumo anunciado, no caso dos comerciais”
(TRINDADE, 2001, p.11).

Dessa forma, o merchandising inserido em produtos televisivos usufrui dos

efeitos da projecéo e da identificacdo entre o telespectador/consumidor e o produto
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inserido na trama, O que aproxima e aciona a marca na mente do
telespectador/consumidor. Esse processo ira refletir nas relacbes que este
consumidor fard entre o produto e suas questdes pessoais retratadas na cena da
novela em que o produto foi inserido. Ao que se espera, o telespectador/consumidor
ao se deparar com tais questdes em seu cotidiano, ira buscar respostas para elas
através do consumo das marcas presentes nas cenas da novela em que foram

retratadas.
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4 MERCHANDISING NA TELENOVELA

A relagéo da publicidade com a telenovela na forma de merchandising nasceu
com o surgimento deste género. As primeiras telenovelas, em um formato proximo
ao que temos hoje, as soap operas norte-americanas, eram patrocinadas por
empresas de produtos de beleza e de limpeza e tinham como objetivo atingir a um
publico especifico: donas de casa (ANTUNES, 2006). Nessas tramas ja eram
explorados contetudos com fins publicitarios.

No Brasil, a insercdo de merchandising em telenovela, teve seu marco inicial
em 1969, com o personagem “Beto Rockfeler” interpretado pelo ator Luiz Gustavo,
que curava suas ressacas com o antiacido Alka-Seltzer , da Bayer, e se consolidou
na década de 80, com a insercéo efetiva do merchandising em outras telenovelas
como na telenovela “Dancin’ Days” com o uso das calcas jeans Staroup, pela
personagem interpretada pela atriz S6nia Braga. Essas acdes tiveram um grande
impacto sobre os telespectadores da época, elas propiciaram um aumento
consideravel de lucro para as empresas, e acabaram sendo responsaveis pelo
funcionamento das producdes novelescas (ANTUNES, 2006).

A parceria entre as empresas e as redes de TV, perdura até os dias de hoje.
A insercdao do produto na trama das telenovelas por meio de merchandising tornou-
se um rentavel investimento de midia, pois a telenovela veio a ser o produto de
maior audiéncia da TV brasileira, alcancando varios publicos com uma forte
influéncia em seu comportamento. Segundo Pallottini (1998, p.132) "A telenovela é
basicamente, 0 campo mais atraente para o merchandising e também o programa
de maior audiéncia para a publicidade".

Além de rentavel, a telenovela no decorrer de sua evolucéo foi se tornando
um campo cada vez mais seguro para investimentos em midia, pois sua eficiéncia é
constantemente examinada e monitorada por pesquisas de audiéncia, possuindo
uma estrutura que lhe permite atingir a um publico hibrido. Trindade (1999) afirma
gue setores como o de moda, méveis/decoracao e também de bancos tém retorno
financeiro garantido em virtude da demanda de consumo estimulada pelo
merchandising. Diante disso, as emissoras investem nos processos que antecedem

a sua producdo e durante sua producdo, para que a telenovela continue se
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comunicando com seu publico, e seus anunciantes continuem investindo. Essa
estrutura criada para a telenovela dar suporte as acdes publicitarias inseridas na
trama, € muito importante para a publicidade, pois garante, de alguma forma, a
eficiéncia na transmissdo de sua mensagem, principalmente quando se refere a
produtos dirigidos a grande massa. Como pontua Souza (2004), a atracao do publico
pelo universo ficcional que molda as telenovelas e a rentabilidade econdmica,
tornam-se 0s componentes que garantem o sucesso do género.

Como ja visto anteriormente, o merchandising televisivo ao ser inserido na
telenovela, aproxima-se em definicdo do conceito norte-americano de propaganda
tie-in, atribuido a exibicdo de uma marca, produto ou servico no espaco da midia
ndo publicitaria, como um programa de TV. Nesse sentido ele pode ser entendido
como sendo a apresentacdo de um produto (marca ou servigo), seja pela referéncia
explicita do personagem, seja pela sua posicéo estratégica no cenario, com vistas a
influenciar o publico e tentar transforma-lo em consumidor (CASTRO, 2005).

Trindade (2007), observa que o tie-in inserido na telenovela pode se dar
essencialmente de duas formas: como estratégia comercial, merchandising televisivo
comercial; ou como uma aplicacdo com fins ideoldgicos, visando a difusdo de
valores positivos para o bem-estar social coletivo da sociedade, merchandising
televisivo social. O merchandising televisivo comercial visa a promocgédo de
mercadoria, marca ou servico, dentro das cenas da telenovela. J& o merchandising
televisivo social, estd a servico da sociedade e possui utilidade publica a
comunidade. Antunes (2006) aponta outras aplicacdes do tie-in que vém sendo
exploradas recentemente nas telenovelas, e estdo ainda em fase de
amadurecimento. Sdo eles: o merchandising cultural e o merchandising turistico. O
merchandising cultural, ainda pouco discutido, aborda a cultura através da
programacao televisiva, citando eventos artisticos, até obras literarias importantes
sem interesse comercial. E 0 merchandising turistico se da por meio de insercdes de
tomadas e cenas de pontos turisticos das cidades nos programas de TV, que
ajudam a promover o turismo, despertando no telespectador o0 interesse em
conhecer as cidades mostradas.

Tendo visto as formas de aplicacdo do tie-in, denominados merchandisings
televisivos, possiveis de serem inseridos na trama de uma telenovela, voltemo-nos

para o merchandising televisivo comercial, objeto de estudo, pois ndo se tem neste
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trabalho a pretensdo de se fazer uma analise aprofundada sobre cada tipo de
merchandising, suas implicacdes e desdobramentos.

O merchandising comercial esta ligado a estratégias promocionais, agindo em
complemento a outras estratégias de comunicacdo de determinadas marcas ou
produtos. Ele pode aparecer inserido nos programas, de quatro formas basicas,
como descreve TRINDADE (2001):

) menc¢ao no texto: quando os personagens falam o nome da marca ou
produto num dialogo;

1)) uso do produto ou servico: quando a cena mostra a utilizacdo do
produto ou servico pelo personagem — marca e modelo sdo destacados;

) conceitual: a personagem explica para o0 outro as vantagens,
inovacoes, relevancias e pre¢os do produto ou servico;

IV)  estimulo visual: o produto ou servico é mostrado de forma a ser
apreciado, visto no contexto da totalidade da cena, devidamente explorado pela
camera.

Ja quanto a forma de repercussao que o merchandising tem na trama, Castro
(2005) considera duas possibilidades: situado no discurso; ou inserido na trama
relacionado ao principio organizador da narrativa. Quando o merchandising vem
situado no discurso, ele tem a finalidade de apreender a atencdo do telespectador
para leva-lo ao consumo do produto ou servi¢co anunciado, essas inser¢cdes ocorrem
na superficie da trama, ndo provocando grandes alteracfes no enredo, limitando-se
a pequenas insercdes na fala dos personagens, a colocacdo estratégica no cenario
ou, ainda, ao detalhamento do personagem que explicita essas vantagens. Ja na
segunda opc¢do, em que aparece inserido na trama, o merchandising influencia e é
influenciado por toda a producédo discursiva do nucleo da telenovela ao qual
pertence. Castro (2005, p.6-7) caracteriza este tipo de merchandising da seguinte

forma:

Quando a proposicdo tem relagdo com a constituicdo da trama, o
merchandising parece interferir no encadeamento dos fatos. Nesse caso,
ele esta relacionado ao principio organizador da narrativa e, nessa medida,
depois de examinados os temas e detalhadas as situacdes que poderiam
suscitar questdes pertinentes e adequadas para a trama, influencia toda a
producéo discursiva.

30



Portanto, o merchandising televisivo, ao ser inserido na telenovela,
desenvolve-se no decorrer da trama, podendo ser criado no texto pelo préprio autor
e inserida no fluxo narrativo, na corrente ficcional, da qual passa a fazer parte
(PALOTTINI, 1998). Para isso, utiliza-se da linguagem e dos recursos proprios do
género literario narrativo, diferenciando-se do tie-in, veiculado em outros géneros da
categoria entretenimento que ndo possuem esta estrutura narrativa, como por
exemplo, programas de variedades e de auditorio, em que é utilizado o discurso
deliberativo® comum em textos de propaganda, que possui outra estrutura textual,

propria deste tipo de discurso.

® De acordo com Carrascoza (2006) a propaganda utiliza-se do discurso deliberativo que tem como
objetivo aconselhar ou desaconselhar o auditério, por meio de uma linguagem estandardizada ideal
para convencer e /ou persuadir pessoas a fim de que tenham uma percepcdo favoravel de um
produto/servico/marca.
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5 O INCOMODO DO TELESPECTADOR DIANTE DO DISCURSO INVEROSSIMIL

No intuito de construir uma sintaxe prépria do meio televisdo e analisar seus
aspectos técnicos, Lopes, Borelli e Resende (2002) identificam trés diferentes
codigos’ que compdem a mensagem televisual: o iconico (as imagens); o lingiistico
(texto verbal) e o sonoro (efeitos musicais). O cédigo icénico diz respeito a producgéo
e uso das imagens como sistemas de signos. Esses codigos cumprem o papel da
construcdo da mediacdo videotécnica que inclui: camera, luz, cenarios, figurinos,
objetos de arte e interpretacdes. O codigo linguistico refere-se ao texto verbal
desempenhado nas mensagens televisivas. O cédigo sonoro se refere aos efeitos
sonoros ou ruidos presentes na acdo dramatica, como a musica na construcdo do
apelo emotivo e os efeitos sonoros também utilizados na identificacdo de alguns
personagens. Os trés aspectos precisam estar muito bem entrelacados durante as
cenas, visto que os telespectadores percebem a dissonancia destes trés elementos
quando ela ocorre. Lopes, Borelli e Resende (2002) afirmam que ao se referirem a
telenovela, os telespectadores criticaram a falsidade tanto quanto destacaram os
momentos verossimeis.

A insercao de produtos e servi¢os na telenovela quando difundidos através de
merchandising televisivo inserido em cenas que estimulam situagbes normais do
cotidiano, sédo facilmente incorporados pelo telespectador, quase que de forma
despercebida. Sabe-se que em alguns casos 0 merchandising comercial pode levar

a febre de consumo de acessorios, roupas, tipos de méveis:

A telenovela dita & moda. E o caso, também do gald que tem o carro que
nés queriamos ter, tudo isso, quando bem feito, reforca a ficcdo e mostra
sua verossimilhanca com a realidade, sem tirar o telespectador do seu
mergulho, retroalimentar e compensador das frustracdes do dia a dia
(TRINDADE, 2001, on-line).

Contudo, essa sutileza do merchandising pode ser comprometida quando um
produto ou servico é mostrado de forma ostensiva, pois ha certa rejeicdo por parte
do publico, que considera essa técnica abusiva (TRINDADE, 2001). O

" A descricdo dos codigos identificados por Lopes, Boreli e Resende (2002) tem como embasamento
ECO, Humberto.Apocalipticos e integrados.Sao Paulo:Perspectiva,1993.
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merchandising, portanto, tanto pode funcionar influenciando o telespectador de
forma sutil e profunda, aproveitando-se de seu momento de relaxamento
entretenimento frente a telenovela; quanto pode gerar um incémodo, e neste caso,
ter o mesmo efeito da propaganda no intervalo comercial, que interrompe o

momento de imersao do telespectador na ficcdo. Castro (2005, p. 7) adverte:

[..] é preciso sutileza na insercdo de um produto (na telenovela),
respeitando as condi¢cdes de adequacdo (idéia certa na hora certa, ocasido
certa) para assegurar a captura do telespectador. Caso contrario, uma
referéncia forcada pode gerar o efeito oposto: desconforto e até rejeigéao.

Essa ambivaléncia de persuasao e rejeicdo que 0 merchandising apresenta,
pode ser explicada por ser um discurso hibrido que agrega o discurso ficcional da
telenovela e o discurso publicitario que promove o produto ou servigo. Dessa forma,
0 merchandising seria o resultado da intersecg&o desses discursos na trama.

Trindade (2001) explana que o momento da telenovela € um momento de
lazer, o seu discurso tem como intencdo o principio modal da seducédo, do “fazer
crer”, a publicidade também usa a seducao, mas sua finalidade modal é persuasiva,
o “fazer querer”, o seu momento causa um sentimento de desagrado no publico, pois
o intervalo comercial caracteriza uma parada na programacdo, tirando o
telespectador de seu envolvimento de seducdo com a telenovela. Portanto,
caracterizado como uma ac¢ao publicitaria no espacgo da telenovela, o merchandising,
quando ndo se toma alguns cuidados, traz consigo o incbmodo que o horéario
comercial causa no telespectador, pois na acdo de merchandising, a modalidade da
seducdo da telenovela é colocada em segundo plano, neste momento da narrativa, o
objetivo do discurso ndo é mais fazer crer, € um fazer crer sedutor visando o querer,
incitando a vontade em primeiro plano, como na publicidade, que seduz em fungao
de estimular vontades nas pessoas.

Assim, o momento em que acontece o merchandising, quando ndo pactua
com o fio condutor da narrativa, abusando da linguagem publicitaria, pode causar o
incbmodo no telespectador. Toda a acdo publicitdria que tange o merchandising
televisivo, portanto, é edificada para persuadir o telespectador. Segundo Citelli
(2005, p.14):

Persuadir € sobretudo, a busca de adesdo a uma tese, perspectiva,
entendimento, conceito, etc. evidenciado a partir de um ponto de vista que
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se deseja convencer alguém ou um auditério sobre a validade do que se
enuncia.

Sendo esta a intencdo do merchandising, persuadir, seja em relacdo ao
conceito de um produto, seja em relacdo a um principio social, é preciso construir o
discurso de forma que leve, de fato, o telespectador a adesdo. Uma das bases do
discurso persuasivo, segundo Citelli (2005) é a verossimilhanca. Para o autor, &
possivel que o discurso ndo trabalhe com a verdade, mas apenas com a
verossimilhanca. Neste sentido ele entende verossimilhangca como sendo “[...] aquilo
que se constitui em verdade a partir de sua propria légica” (idem, p.15); assim,
persuadir seria o resultado de certa organizacdo do discurso que 0 constitui como
verdadeiro para o destinatario.

Brait (1987) reitera as afirmacdes de Citelli (2005), discorrendo sobre a
verossimilhanca interna de uma obra. A autora considera que a verossimilhanca
interna de uma obra esta ligada a sua capacidade de compor as possibilidades e
ndo necessariamente reproduzir o0 que existe. Em analise de narrativas
cinematograficas, que julgamos caber também as narrativas de telenovelas, a autora
expbe que o comportamento e o desfecho das agbes do personagem na trama,
guando apoiadas nas necessidades do encaminhamento da historia e marcadas por
tracos acumulados na tradicdo da narrativa, como € o caso da telenovela, ndo causa
o estranhamento, pois o espectador ja assimilou os tracos que a caracterizam em
outras narrativas desse mesmo tipo. Dessa forma, ele identifica esses tragcos e
espera que a narrativa cumpra com seu conhecido destino. Como a narrativa
transcorre dentro da férmula tradicional, o que poderia parecer absurdo se o
parametro fosse a realidade exterior a obra, torna-se coerente, torna-se verossimil.

Sob a perspectiva apresentada por Brait (1987), podemos perceber que a
insercdo de uma situacao cotidiana em forma de merchandising, quando inserida na
trama, exige mais do que uma simples correspondéncia com a realidade, ela tem
que estar amarrada tanto a dindmica das ac¢des que ocorrem na telenovela e a
linguagem audiovisual adotada (enquadramentos e movimentos de camera); quanto
ao proéprio perfil do personagem, tem que estar dentro do que se espera dela, caso
contrario, ird gerar estranhamento e a insercdo do merchandising na cena pode
afetar a verossimilhanca interna da telenovela. Sobre a construgdo do
merchandising inserido na trama, Pallottini (1998, p.131) comenta:

34



[...] € obvio, outrossim, que a criacdo de cenas para a utilizagdo em
merchandising cria uma subdramaturgia especifica, especializada em
sequéncias de tratores, bicicletas e refrigerantes. Por outro lado, surgem
ocupacbes secundarias e laterais para certos personagens: donos de
confecgdes infantis, restaurantes tipicos, perfumarias de luxo. Qualquer
espectador de hoje em dia ja sabe que o comercial vem vindo, e que logo,
logo, 0 home da loja, do perfume ou do restaurante estara brilhando em
luminosos, dentro e fora da novela.

Aléem de comprometer sua eficacia, o merchandising pode comprometer a
telenovela. Pallottini observa que “[...] se o autor é praticamente forcado a criar esse
tipo de cenas e ambientacdes, é natural que o teor de sua dramaturgia sera afetado”
(idem, p.132).

Contudo para se evitar esse desgaste do autor, as cenas de merchandising
também podem ser escritas por publicitarios da prépria emissora ou das agéncias
que detém as contas dos anunciantes, que estudam as cenas para propor a
insercéo da acgao publicitaria (TRINDADE, 2007). Em ambos os casos, sendo o autor
ou 0 proprio publicitario a escrever a cena, € preciso que o produto/servico ou idéia,
utiizado no merchandising, esteja adequado a cena e ao personagem, pois
dificilmente um roteiro de telenovela € alterado em razdo das operacdes de
merchandising (TRINDADE, 2001).

Portanto, a insercdo do merchandising na telenovela exige planejamento e
atencdo as questdes estruturais da narrativa, que devem ser observadas, como a
construcdo dos personagens e o encadeamento dos acontecimentos da trama, pois
a falta de verossimilhancga na inser¢cdo do merchandising na cena da novela, pode
acarretar no incomodo do telespectador comprometendo o poder persuasivo da

acao.
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6 MERCHANDISING NA TELENOVELA “A FAVORITA”

7

Com base no aporte tedrico exposto, € oferecido um estudo de caso de
merchandising televisivo comercial inserido na telenovela das 20h da Rede Globo
intitulada “A favorita”, transmitida a partir de 02 de junho de 2008.

Para este estudo, foi utilizado o método proposto por Trindade (2007), para
andalise do merchandising televisivo. O autor propde que essa andlise seja realizada
em quatro passos para que se tenha por fim a compreensdo das potencialidades
desta ferramenta.

No primeiro passo o autor recomenda que seja feita a captura do material, por
meio de gravacdes dos programas ou telenovelas, para a observagao das cenas, a
fim de se ter uma decupagem das seqiéncias em imagem e audio. Este
procedimento permite o registro em forma de documento do merchandising
televisivo que ira auxiliar na andlise dos seguintes pontos: planos mais recorrentes;
angulos de camera; e aspectos da locucdo dos testemunhais e dos sons utilizados
nas cenas em que estéo inseridos os merchandisings.

No segundo passo deve ser feito uma analise do tipo de merchandising
guanto a sua natureza social e comercial, para refletir o propdsito e as possibilidades
de impacto junto ao publico.

No terceiro passo deve-se identificar como s&o exibidas as tematicas sociais,
ou as marcas, produtos ou servicos nas cenas, de acordo com a seguinte
classificacdo: mencgdo ao produto; estimulo visual; demonstracdo e/ou explicagdo
sobre o uso ou utilidade do produto ou servico; e 0 uso simples do produto ou
servico sem explicacdes conceituais. Nessa fase, o autor diz que “pode-se” recorrer
a agéncia publicitaria do anunciante, para se obter mais informacdes sobre a
estratégia utilizada nessa agéo e sua relacdo com o mix de midia de comunicacgéao.
O autor recomenda também que sejam levantadas informac¢des sobre o publico do
programa, perfil de seus telespectadores fiéis, para avaliacdo da propaganda tie-in
em relacdo ao target.

E no quarto e dltimo passo o autor sugere que seja feita uma analise das
cenas quanto a naturalidade; pertinéncia ao programa escolhido; pertinéncia de

guem apresenta ou testemunha, seja modelo, ator, ou apresentador; pertinéncia ao
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produto, marca, ou servico; e o poder de impacto previsto diante da audiéncia do
programa.

Este estudo, portanto, serd desenvolvido com base na estrutura apresentada
por Trindade (2007), com algumas adaptacfes necessarias. Devido a proposta
inicial deste trabalho, serdo analisados apenas os merchandisings de natureza
comercial. E pela inviabilidade de tempo, visto as agéncias estarem localizadas nas
cidades de Sao Paulo e Rio de Janeiro, o que dificulta 0 acesso a elas, no terceiro
passo ndo sera realizada a entrevista com as agéncias dos anunciantes
identificados, visto que o proprio autor coloca essa etapa do passo como sendo
opcional.

A telenovela “A favorita” foi escolhida por ser transmitida no horario nobre da
Rede Globo, em que se tem a maior audiéncia da TV brasileira, portanto é a
telenovela que concentra os maiores investimentos em sua producéo.

As cenas utilizadas na analise foram assistidas e registradas por meio da
internet, através de downloads feitos no site da globo.com, onde se pode assistir e
baixar os capitulos da telenovela na integra, mediante a assinatura do site e estéo
dispostas neste trabalho em anexo. A telenovela foi acompanhada desde o seu
principio, que se deu no dia 02 no més de junho, contudo centrou-se a coleta dos
merchandisings utilizados para andlise no periodo de 16 de agosto a 13 de
setembro, totalizando quatro semanas de exame dos merchandisings televisivos
comerciais inseridos na trama. Este periodo foi definido, considerando-se o aumento
da Audiéncia nessa fase da telenovela®, que se deu devido ao né° da narrativa, em
gue Donatela (protagonista) estava tentando provar sua inocéncia diante da cilada
armada por sua rival Flora (antagonista), 0 que gerou um clima de tensao durante
este periodo, porque no decorrer da trama Donatela ndo consegue provas

suficientes e vai para a cadeia esperar pelo julgamento, posteriormente no

8 Segundo dados do Ibope Media Workstation Premium, fornecidos pela RPC - TV Cultura
afilada da Rede Globo, a novela “A Favorita” na regido metropolitana de Curitiba subiu sua média de
audiéncia que era de 42 pontos de audiéncia em junho e 46 em julho, para 50 pontos em agosto
voltando para 46 pontos em setembro. O mesmo ocorreu na regido metropolitana de S&o Paulo, onde
a novela bateu o Recorde de 46 pontos de audiéncia no dia 05 de agosto de 2008, quando foi
revelado que a verdadeira assassina era Flora (Editora Abril. Disponivel em:
<http://www.abril.com.br/noticia/ diversao/no_293500.shtml> Acesso em: 18 de nov. 2008).

° O n6 da narrativa seria um momento de emogao maior da narrativa, despertando ansiedade
no espectador. Pode ocorrer mais de um né na trama, sendo o de maior relevancia considerado o
climax da narrativa.
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julgamento houveram depoimentos densos como de seu ex-namorado Zé Bob, e
surpreendentes como de sua filha Lara, como também a “queima de arquivo” feita
por Flora, com morte da jornalista Maira. Percebeu-se uma maior incidéncia de

merchandisings neste periodo em comparacdo a fase inicial da telenovela,

principalmente enquanto se dava o desenrolar dos fatos.

6.1 PRIMEIRO PASSO: DESCRICAO DOS MERCHANDISINGS NA TELENOVELA
“A FAVORITA”

Foram identificadas treze a¢Oes de merchandising comercial durante o
periodo de coleta de onze marcas diferentes, sendo: uma do segmento de banco, a
marca Itad; uma do segmento de comunicacdo, a marca Jornal O Globo; uma do
segmento de aparelho doméstico, a marca de ferro de passar roupa Black&Decker;
uma do segmento de moda, a marca Puma; e sete do segmento de concessionarias,
as marcas: Citroén, Fiat, Wolks, Pegeaut, Chevrolet, Mercedes classe SLK
Roadster e Dafra. Sera feita uma breve descricdo das cenas, cujas imagens seguem

em anexo.

6.1.1 Merchandising do banco Itau — exposicao dos 100 anos da Bossa Nova

No dia 16 de agosto, foi feita a insercdo de um merchandising da exposi¢cao
100 anos da Bossa Nova patrocinado pelo banco Itad. A cena tem duracdo de um
minuto e se passa com a familia, Lorena e Atila e seu filho Cassiano. A familia vai a
passeio para Sao Paulo visitar a exposi¢cdo “100 anos de Bossa Nova”. A primeira
tomada’® da cena inicia-se com a familia entrando no local da exposicdo, em um

grande plano geral'’, com uma bossa nova como trilha sonora; no final dessa

1% Eiimagem continua de cada segmento especifico da acao do filme (GADE e Meyer, 1991).

1 O grande plano geral, mostra uma grande area de acdo, fimada de longa distancia. Este plano é
feito normalmente de um ponto mais elevado, com a camera inclinada para baixo. Nele, a figura
humana aparece distante, com suas caracteristicas fisicas quase indefinidas para o espectador.
(GADE e MEYER, 1991).

38



sequéncia aparece a logomarca do Ital na entrada da exposicdo em primeiro
plano’®. A tomada seguinte comeca com a mesma trilha, em grande plano geral,
com uma panoramica®® mostrando a estrutura do local; em seguida a cAmera vai se

* mostrando Lorena (a mae)

aproximando da familia em um plano de conjunto,*
comentando sobre um dos painéis da exposicdo, que € cortada para a proxima
tomada, que inicia'>-se com a camera em um plano geral mostrando a familia no
ambiente bonito e moderno, a camera vai se aproximando dos trés, a0 mesmo
tempo vai diminuido o volume da trilha, até fechar para um plano de conjunto o
mostrando a mesa onde os trés integrantes da familia conversam sobre a exposicao,
e comeca o dialogo:

Lorena:

- Ai, muito linda essa época do surgimento da Bossa Nova, né!

Atila:

- E, que musica linda né Lorenal!

Lorena concorda e Cassiano complementa:

- Agora, legal o Itad investir de verdade na cultura nacional, né!

Os pais concordam e Lorena diz:

- Valeu a vinda a Séo Paulo!

Atila ri como sinal de satisfacdo e Cassino concorda, enfatizando:

- O se valeu!

Na sequéncia Cassiano despede-se, dizendo:

- Bom, mas agora eu tenho que ir embora, porque Lara estd me esperando,
marcamos uma expedi¢dozinha.

Os pais se despedem de Cassiano, e a cena termina com Atila comentando,

olhando para Lorena que segura sua mao carinhosamente: “Bom, née!”.

12 Posicdo ocupada pelas pessoas ou objetos mais proOximos a camera, a frente dos demais

elementos que compde o quadro. (GADE e MEYER, 1991).

¥ Movimento horizontal da camera sobre seu eixo vertical (idem).

4 Plano um pouco mais fechado que o plano geral, permitindo maior clareza nos detalhes da acéo
idem).

gs Plano que mostra uma are de acéo relativamente ampla(idem).

39



6.1.2 Merchandising do jornal O Globo

No dia 18 de agosto, foi feita uma inser¢do de Merchandising do jornal O
Globo, em um dialogo entre Orlandinho e seu pai, um empresario bem sucedido. A
cena tem inicio com um plano geral dos dois em um ambiente da casa, 0 pai esta
sentado no sofa lendo um jornal, Orlandinho se aproxima e diz:

- Quer dizer que a vovo foi embora para fazenda, né!

A camera aproxima-se mais dos dois, e mostra o jornal O Globo em um plano
de detalhe °, focando-o em primeiro plano por cinco segundos, enquanto ele
responde para o filho:

- E que ontem nasceu um filhote na fazenda e ela foi la conferir. Vocé sabe o
amor que a tua V6 tem por aqueles “boi”, né!

Orlandinho comenta:

- Pelo menos ela ndo ta mais preocupada comigo.

E o pai responde, deixando o jornal de lado:

- E filho, ela n&o t4, mas eu ainda to.

A cena segue com o dialogo, mas o jornal ndo aparece mais.

6.1.3 Merchandising da marca de automéveis Citroén

O Merchandising da marca de automdveis Citroén, aparece nos dias 20 e 21 de
agosto em exposicdo no cenario, ligado a personagem Maira, uma jornalista
simpatica, bonita e inteligente que possui um Citroén C3. As cenas mostram Maira
atrds de uma testemunha que diz ter algo a dizer sobre o caso do assassinato do
Doutor Salvatore, cuja a principal suspeita é a protagonista Donatela. As cenas

' Enquadra somente os detalhes que vao valorizar a seqiiéncia normal do filme. (GADE e MEYER,
1991).
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focam, em varias tomadas, a frente do automdvel em contra plongé'’, onde fica a

logomarca, e mostram o design do carro.

6.1.4 Merchandising dos ferros de passar roupa Black & Decker

Ja a marca de ferros de passar Black & Decker aparece nas cenas do dia 22
de agosto e 01 de setembro, de forma sutil. O objeto ganha énfase na cena através
dos planos de camera, que sutiimente colocam o produto em algumas tomadas,
nada ostensivo ou chamativo. O produto € vinculado ao nucleo da familia Copola,
com apari¢des nas cenas que mostram o cotidiano das mulheres da familia, que sdo
donas de casa, em cenas envolvendo a Matriarca dona lolanda, em um dialogo
denso entre ela e seu marido Copola sobre a familia Fontine; e outra na cena
envolvendo a sua filha Lorena que também tem uma conversa densa com seu filho
Cassiano, aconselhando o filho a ndo se humilhar por Lara, ex-namorada de

Cassino e herdeira da familia Fontine, pois a moca néo lhe da atencao.

6.1.5 Merchandising da marca de carro FIAT

No dia 22 de agosto, foi inserido o0 merchandising da marca de carro FIAT na
cena em que a personagem Estela aparece pela primeira vez e encanta o
personagem Léo. A cena comeca com tomadas do carro vindo em direcdo a casa
onde esta Léo, que observa (cAmera subjetiva’®) o carro de longe. Em seguida, o
carro para e em um plano de conjunto a cAmera mostra o design do carro, enquanto

Léo se esforca para ver a mulher que esta descendo do automovel. A cena seguinte

7 Contra plongé é o mesmo que angulo alto, que segundo Gade e Meyer (1991) é o enquadramento
da imagem com a camera focalizando a pessoa ou objeto de baixo para cima, valorizando o objeto ou
0 produto que esta sendo filmado.

'8 posicionamento da camera quando ela permite a flmagem de uma cena do ponto de vista de uma
personagem participante dessa mesma cena. E também quando é participante da cena, ou seja,
guando a pessoa que esta sendo filmada olha diretamente para a lente. (GADE e MEYER, 1991).
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mostra a personagem descendo do carro, sob uma trilha sonora calma com ar
romantico de fundo; sdo feitas tomadas em planos de detalhe do pé da moca, a
camera mostra outras partes do corpo da mulher ainda em planos de detalhe,
finalizando no seu rosto, em um plano médio®®. Estela olha para o lado com um
semblante altivo e a cena € cortada para uma tomada de Léo que observa de longe
e comenta: “Meu Deus! Que que é isso!!” e a camera volta para a personagem,
abrindo para um plano de conjunto da personagem e do carro, em que a
personagem da a volta no carro mostrando a marca FIAT na traseira do veiculo,
abre a porta e pega a bolsa. Na sequiéncia, Léo aproxima-se para conversar com a
moca, pega as sacolas de compra na cacamba e a camera volta a capturar a cena

em planos mais fechados, ndo sédo focados mais nem o carro nem a marca.

6.1.6 Merchandising das marcas de carro Volkswagen, Peugeot e Chevrolet

No dia 18 de agosto, a marca Volkswagen, Peugeot e Chevrolet foram
inseridas na cena em gue o personagem “Sr. Pedro” esta fugindo dos vildes “Dédi” e
“Flora”. A cena é longa, com cerca de 10 minutos ao todo, e marcada por planos
proximos?®, planos de detalhe e contra-plongés, com uma trilha tensa que
caracteriza o clima de perseguicdo. A cena comeca com o Sr. Pedro olhando fotos
em um plano fechado, o personagem olha para fora do carro, onde vé o Doutor
Goncalo, paga o taxista e sai do carro. Neste momento, a camera foca a parte da
frente de um carro evidenciando a marca Peugeot e em seguida foca a parte da
frente do carro da Chevrolet, evidenciando a logomarca. O personagem percebe que
estd sendo perseguido, entra no carro com pressa e pede para o motorista do taxi
acelerar, neste momento o carro sai em uma “arrancada” e consegue se safar dos
bandidos que tentavam impedir. Os bandidos recebem ordem de DOdi para
persistirem na captura do Sr. Pedro. Na segunda parte da cena, Sr. Pedro combina

com Gongcalo de encontrar-se em um Pet Shop e pede para o motorista entrar em

!9 plano de um corpo humano enquadrado da cintura para cima. (GADE e MEYER, 1991).

20 Enquadramento da figura humana da metade do térax para cima. (idem)
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uma garagem de carros, neste momento a camera mostra o carro entrando na
garagem, evidenciando mais uma vez a logomarca da Chevrolet. Na tomada
seguinte a camera foca um carro antigo da Volkswagen chegando proximo a
garagem, onde entrou o taxi com Sr. Pedro, evidenciando a logomarca inserida na
parte da frente do carro durante toda acdo. O carro entra na garagem atras do
personagem. A cena é cortada®’ para uma tomada do taxi em que esta Sr. Pedro
saindo da garagem e mais uma vez a logomarca da Chevrolet € destacada, na
sequéncia, € mostrada outra tomada do carro dos capangas, entrando na garagem
com a logomarca em evidéncia novamente e sucessivamente a cena do taxi saindo
para rua em que é feita uma tomada do carro, mostrando primeiro a marca em
contra-plongé e depois o carro em plongé. Sr. Pedro sai do carro enquanto o carro
dos capangas se aproxima do taxi, é feita uma tomada do carro chegando ao andar
da garagem onde esta o taxi, mostrando a frente do carro e a marca da Volkswagen
em contra-plongé. Os capangas abordam o taxista grosseiramente e perguntam pelo

Sr. Pedro e o taxista desconversa. Dai em diante a cena segue sem merchandising.

6.1.7 Merchandising da marca de carros Volkswagen

A marca Volkswagen aparece novamente na acdo de merchandising do
Carro Cross Fox no dia 23 de agosto, em torno da personagem Mariana, que estava
em uma festa jovem a beira mar no Rio de Janeiro. A cena come¢a com uma
panoramica do local, mostrando o ambiente da festa a beira-mar com pessoas
jovens e bonitas. A musica “Viva La vida” da banda Coldplay é usada como trilha
sonora, proporcionando um clima descontraido a cena. A camera se aproxima de
Mariana que esta conversando com um rapaz jovem e atraente, sobre ser de Séo
Paulo, durante a conversa o rapaz, que se apresenta como sendo do Rio de janeiro,
e se convida para ser seu guia turistico, Mariana aceita, e o garoto promete leva-la

para alguns lugares bem radicais. JA em outra tomada, com a mesma trilha

2L E chamado “corte” a passagem direta de uma tomada para outra dentro do filme (GADE e MEYER,
1991).
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estimulante do Coldplay de fundo, aparece um Cross Fox em um plano geral,
ressaltando o nome do produto na lateral do carro. A cena € cortada para outra, que
comecga em um plano préoximo dos dois personagens se entreolhando e rindo dentro
do carro e volta novamente para um plano geral do carro, mostrando a marca na
lateral. Em seguida o garoto beija Mariana, ouve-se um barulho de freio, a cena é

cortada e entram 0s comerciais.

6.1.8 Merchandising da marca Puma

No dia 25 de agosto foi inserido um merchandising sutil da marca Puma, na
cena entre os personagens Raley e Lara. A cena se passa em um momento em que
o personagem Raley vai atras de sua amada Lara na faculdade, para pedir uma
nova chance para a garota. Lara diz a ele que precisa de um tempo, que vai viajar,
pois esta precisando arejar a cabeca e que quando voltar ela toma alguma decisdo
sobre a relacédo dos dois. Raley a pressiona insinuando que ele talvez ainda tenha
chance, Lara desconversa e fica sem jeito e o galad diz que vai espera-la amando-a
ainda mais, pois vai estar com saudades quando ela voltar. Os dois se despedem e
Lara sai andando. Em camera subjetiva, Raley vé a garota partindo pelo corredor e a
camera foca a logomarca da Puma na bolsa de Lara, enquanto ela vai andando e

logo volta para um plano proximo de Raley, olhando na dire¢do que Lara partiu.

6.1.9 Merchandising da marca de carro Mercedes classe SLK Roadster

No dia 26 de agosto, foi inserido um merchandising do carro Mercedes classe
SLK Roadster na cena em que a personagem Céu vai embora da casa da cafetina
Silene, para a casa de seu noivo rico Orlandinho. A cena comeca com Céu se
despedindo de Dona Silene e de suas colegas, dizendo o quanto esta feliz e deseja
que suas amigas também tenham essa sorte na vida. Na seqiiéncia a buzina toca e

dona Silene fala para Céu:
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- Oh! Chegou o principe encantado!

Céu responde:

- E Bota encantado nisso!

Ao sairem, sob uma trilha alegre, segue uma tomada em um grande plano
geral do carro imponente e Orlandinho, o noivo, aguardando Céu. A camera vai
fechando aos poucos para um plano de conjunto da personagem que se despede de
todos da casa. Dona Silene despede-se de Céu dizendo carinhosamente para que
va logo, pois ndo gosta de despedida. Segue entdo mais uma tomada de plano geral
da personagem, que da a volta e entra no carro. Dona Silene diz que sua casa
estara sempre de portas abertas para a garota. Em um plano préximo, com ar de
superioridade, Céu se despede novamente das outras garotas que olham para ela
com cara de inveja. Orlandinho, seu noivo, se despede de Raley, filho da cafetina,
convidando-o para visita-los quando quiser. Orlandinho entra no carro e parte com
sua noiva. Neste ultimo momento, a camera mostra o carro em um plano geral e vai
fechando aos poucos para Dona Silene que comenta que a vida € injusta, pois ela
se apega as pessoas e depois tem que se despedir, a cAmera fecha em um plano
médio em Silene que comenta:

- Eu acho que eu ja vi este carro antes

Raley engasga e debocha da mae:

- Que.. que.. ja viu o que maminha, carro de rico € tudo igual a senhora ndo
sabe de nada, hein!

Luma, a Unica das meninas gque simpatiza com Céu complementa:

- E... se o carro ja é assim, imagina a casa! Imagina Dona Silene, a Céu
morando naqueles palacetes, igual de novela, hein! E empregado! Aposto que ela
vai ter um monte de empregado correndo atras dela...

Luma é interrompida pelas trés meninas que demonstram ter inveja de Céu,
gue gritam para ela calar a boca. Neste momento, Dona Silene chama as meninas

para a realidade e pede para que voltem aos seus afazeres domésticos.
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6.1.10 Merchandisings da marca de motos Dafra

E por fim, nos dias 02 e 04 de setembro, temos a inser¢gdo do merchandising
da marca de motos Dafra. Foram dedicadas cenas inteiras ao merchandising
envolvendo a marca. Na acéo do dia 02 de setembro, Cassiano, que estava fazendo
sucesso com sua musica, foi comprar uma moto junto com seu pai. A cena comecga
com uma tomada, plano geral, mostrando a loja da Dafra, focando a logo da Dafra
na parede da loja. Na tomada seguinte Cassiano e seu pai entram na loja, plano de
conjunto, a camera mostra Cassiano apontando uma das motos, a camera mostra
parte da moto em primeiro plano, em que fica evidente a logomarca mais uma vez, e
em segundo plano, seu pai olha e diz: “E linda!”, a camera se distancia enquadrando
Cassiano, seu pai e a moto, em um plano de conjunto. Na sequéncia, um dos
vendedores se aproxima, dizendo:

- E linda né! Tem um 6timo preco, é facil de pagar e ja vem completal!

Cassiano diz:

- Ai pai, é bonita ou ndo €?

O pai responde:

- Rapaz! Que orgulho que eu tenho docé viu! Podé compra uma moto dessa!l

De repente, os dois séo interrompidos por uma das vendedoras vestida com o
uniforme da loja, que possui a logo da Dafra estampada, que se aproxima ao
identificar Cassiano e pede para que ele dé um autégrafo. Entra a trilha instrumental
da musica de Cassiano de fundo, que acompanha o resto da cena. Na sequéncia
aparecem outras duas vendedoras, uniformizadas, pedindo que ele autografe varios
CDs para toda familia; aparece também um rapaz pedindo um autografo para a
namorada. O pai de Cassiano olha a cena, e diz: “Filho, virou um pop star agora
heim!”. Neste momento a camera mostra 0 pai em primeiro plano e a logomarca
atras dele em segundo plano. A cena termina com Cassiano tirando fotos com as
meninas. Durante a cena, a logomarca da Dafra pregada na parede da loja aparece
varias vezes em segundo plano.

A outra cena em que foi exibido o merchandising da marca Dafra, foi
transmitida no dia 04 de setembro. A cena comega com um plano geral mostrando

Cassiano chegando com sua moto em frente a empresa, com a trilha alegre da
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musica do personagem, tocada de forma instrumental. Na tomada seguinte, seus
colegas de trabalho, um figurante e o personagem Damido, se aproximam
chamando por Cassiano, e Dami&o comenta: “Cassiano! E essa ai a maquina?” e
Cassiano responde ser. A camera mostra em um plano de conjunto a moto em
primeiro plano, deixando a logomarca em evidéncia sob um leve contra-plongé, e os
amigos atras. Damido prossegue seus elogios dizendo: “Meu amigo vou te falar uma
coisa, que maquina! Es-pe-ta-cu-lar!”. Cassiano concorda: “Bonitona, né!”. Damiao
pede para montar na moto e Cassiano consente. Novamente a camera mostra
Damido sobre a moto em um plano de conjunto mais fechado, em contra-plongé,
deixando a marca em evidéncia, Cassiano olha para Damido e diz: “Isso ai sabe
quem me deu Damido? A musica! e Damido comenta: “Caramba! E completinha com
tudo ainda, hein meu!”. A camera fecha bem em Damido mostrando apenas o
personagem e a parte da frente da moto em um contra-plongé, dando ainda mais
destaque para a logomarca, colocando-a como algo imponente, devido ao angulo da
camera. Damido parabeniza Cassiano com um cumprimento de “camaradas”
dizendo “Parabéns, parabéns!” e chama a atencao de Cassiano para as duas mocgas
que estdo acenando do outro lado. A camera filma em um plano de conjunto
Cassiano indo na direcao das garotas e a moto em primeiro plano, com a marca em
evidéncia e novamente em contra-plongé. Os amigos observam Cassiano de longe,
fazendo sucesso com as mocas e Damidao comenta: “A bonitona do RH ndo da mole
para ninguém, mas esta se derretendo toda por Cassiano”. O amigo complementa:
“E meu amigo, isso ai ndo é pra quem quer ndo, é pra quem canta!”. Os dois riem, a
camera filma Cassiano em segundo plano, voltando na direcdo dos amigos, e a
moto em contra-plongé em primeiro plano. A cena segue sem mais referéncias ao

produto.
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6.2 SEGUNDO PASSO: TIPOS DE MERCHANDISING PRESENTES NA
TELENOVELA “A FAVORITA”

Foram identificados na telenovela os quatro tipos de merchandisings,
apresentados no inicio deste trabalho, merchandisings televisivos: social, comercial,
turistico e cultural.

Em linhas gerais, podemos destacar que o merchandising social € abordado
em temas como meio ambiente, violéncia contra mulher e gravidez na adolescéncia;
ja o merchandising turistico, aparece inserido em varias cenas das cidades de Sao
Paulo e Rio de Janeiro, entre um quadro e outro; e o merchandising cultural,
aparece em indicagOes de livros, feitas pelo personagem Copola, e indicacdes de
pecas teatrais, feitas pela personagem Tuca. Esses tipos de merchandisings foram
percebidos durante a coleta de material, contudo centrou-se a analise em torno do
merchandising comercial, que aparece reiteradamente em diversas cenas durante o
periodo analisado, divulgando novos produtos, ou trabalhando a imagem das

marcas.

6.3 TERCEIRO PASSO: MODOS DE EXIBICAO

Durante a coleta, foram encontradas inser¢cdes de merchandising em seus
diversos aspectos: mencdo ao produto; estimulo visual, demonstracdo e/ou
explicacdo sobre o uso ou utilidade do produto ou servico; e 0 uso simples do

produto ou servico sem explicacdes conceituais.

6.3.1 Insercdo do merchandising por meio de estimulo visual

A forma mais utilizada foi o estimulo visual, de modo que a marca aparece

como complemento da cena e ndo como atracdo principal. A escolha deste tipo de
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aplicacdo esta ligada a marcas ja conceituadas, como é o caso das concessionarias
de carro Volkswagen, Fiat e Citroén, e da marca de vestuario e acessorios Puma,
sdo marcas gque ja possuem uma imagem trabalhada no consumidor e que ja
contam com uma participacao de mercado consideravel em seus segmentos.

As duas acbes de merchandising que envolvem os carros da Volkswagen
tém efeitos distintos. Na primeira acdo, a marca é evidenciada através da logomarca
na parte da frente do carro, contudo o carro que aparece na cena € de um modelo
antigo, o que deixa claro o trabalho feito em torno da marca e ndo do produto. Ja a
segunda acéo, € feita com o carro Cross Fox, que aparece em uma aventura da
personagem Mariana, na cena que envolve o elenco jovem da telenovela, que
possui as caracteristicas que se aproximam do publico-alvo do produto. Nesse caso,
percebe-se um trabalho feito mais fortemente em torno do produto, ao invés da
marca, trabalhando, ao contrario da primeira acéo, o perfil do publico para o qual
eles querem dirigir a comunicacao desse modelo de carro.

Esse direcionamento de publico fica nitido também nas acfes que giram em
torno dos carros C3, da marca Citroén e Strada da marca FIAT. Tanto uma marca
quanto a outra, vincularam seus produtos ao publico feminino, propiciando a
identificacdo desse tipo de publico com esses modelos de carro inseridos nas
sequéncias em gue as personagens aparecem. Além disso, o trabalho feito com
essas duas marcas tem em comum o fato de ambas explorarem tanto o produto,
quanto a marca em si, no contexto das cenas.

O merchandising sutil feito para a marca Puma, atrelado ao visual da
personagem Lara, é totalmente adequado ao perfil de publico da marca, que
trabalha com um publico jovem de classe AB, que se veste de forma esportiva e
descolada. Por mais que a marca apareca na bolsa da personagem, o que fica
evidente € a logomarca bordada na bolsa, devido ao enquadramento e ainda ao
direcionamento dado pelo olhar do personagem Haley, em nenhum momento a
camera mostra os detalhes e o corte da bolsa, o0 que -caracterizaria um
merchandising mais voltado ao produto.

Durante toda a cena em que é feita a insercdo do merchandising comercial
em torno do carro Mercedes classe SLK Roadster, o carro € mostrado como simbolo
da ascensdo social da personagem Céu, explorando esse conceito tanto nos

codigos iconicos quanto nos cadigos linguisticos, que enfatizam o glamour e status
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do carro, sem citar, ou evidenciar, 0 nome da marca ou do produto. O produto &
exposto como sendo proprio de pessoas ricas. Seu consumidor € mostrado como
alguém da alta sociedade, invejavel, com muito dinheiro e poder. Nesse caso, 0
estimulo visual é inserido de forma que o produto possa ser apreciado e visto na
totalidade da cena sendo devidamente explorado pela camera, tendo o codigo

linglistico como apoio para transmitir o conceito do carro.

6.3.2 Insercdo do merchandising por meio do uso simples do produto ou

servigco sem explicagdes conceituais

Ja o formato de merchandising em que se faz uso do produto ou servico sem
explicacbes conceituais, aparece ligado ao ferro de passar Black&Decker, marca
que esta desde 1946 no mercado brasileiro. Os merchandisings mostram as
personagens donas de casa utilizando um ferro do modelo VFA que mantém as
caracteristicas dos primeiros modelos lancados pela marca. Nesse caso, tanto o
design dos produtos quanto seus atributos ja sdo muito conhecidos pelo publico. A
marca € trabalhada através do produto, mas explora-se também o conceito de
qualidade em um target muito bem focado. O publico do produto, consumidora dona
de casa da classe C, € também um publico fiel a telenovela, compondo grande parte

de sua audiéncia.

6.3.3 Insercdo do merchandising por meio de mencdo ao produto, ou

demonstracao e/ou explicacdo sobre o uso ou utilidade do produto ou servigo

As formas de merchandisings comerciais que se mostraram ostensivas foram
as do banco Itad e da marca de motos Dafra. Nesses merchandisings foram
exploradas varias formas de inser¢cdo: mencdo ao produto; estimulo visual,

demonstracao e/ou explicagdo sobre o uso ou utilidade do produto ou servigo.

50



No merchandising feito para o banco Itad, a cena se passa no local do evento
“100 anos da Bossa Nova” patrocinado pelo banco, o merchandising é feito
primeiramente através dos codigos icbnicos, toda iluminacdo do local é feita nas
cores institucionais do Ital e a logomarca do banco aparece na entrada do evento;
em seguida o merchandising passa a ser feito por meio de apreciacéo do espaco do
evento e 0s personagens apreciando de suas atracdes, que podemos enquadrar na
opcdo demonstragdo do produto; na sequéncia o merchandising se d4 através da
mencdo do nome do banco em uma conversa informal entre os personagens
Cassiano, Atila e Lorena. Na fala de Cassiano fica clara a inten¢éo do Ital em se
promover como uma empresa que incentiva a cultura nacional, o que denota uma
abordagem conceitual. O merchandising também chama a atencdo para o local do
evento atraindo as pessoas, incentivando-as a visitar a exposi¢cdo. Apesar de o
publico apreciador da Bossa Nova, ser um publico mais intelectual, com uma
posicdo social de classe média a alta, a cena se passa com uma familia do ndcleo
de classe média baixa da telenovela, o que pode ser uma tentativa de despertar o
interesse deste publico para o evento.

A marca de motos Dafra, que esta entrando agora no mercado brasileiro,
utiliza-se também dos trés tipos de abordagens em torno do personagem Cassiano,
gue possui o perfil do seu publico. Na cena do dia 02 de setembro, o merchandising
é feito por meio dos cddigos iconicos, através das cores institucionais da loja, da
logomarca na parede de fundo, na moto e no Uniforme dos vendedores; utiliza-se
também a estratégia de explicacdo do produto, em que os atributos da moto séo
ressaltados pelo vendedor, enfatizando no seu discurso de venda 0s principais
diferenciais da marca: bonita, barata, facil de pagar e j& vem completa. A respeito
desse posicionamento da Dafra, Carolina Menescal (CIAFFONE, 2008) gerente de
marketing da marca Dafra, em entrevista ao jornal M&M on-line, pontua que as duas
caracteristicas mais sedutoras da marca sdo: os precos [...] cerca de 30% mais
baixos que os das motos similares no mercado, variando entre R$ 3,2 mil e R$ 5,9
mil; e o sistema de financiamento exclusivo feito em parceria com o banco Itau que
resultou na Dafra Financiamentos|...]. A gerente conclui: “Gracas a esta novidade, o
modelo mais barato da marca, a Super 100, que custa R$ 3.290 podera ser paga em
39 parcelas de R$ 125,00” (CIAFFONE, 2008).
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Na segunda acdo, a marca é trabalhada através das duas abordagens
novamente. Através do estimulo visual utilizou-se tomadas fechadas em plano de
detalhe na logomarca e nas caracteristicas mais atraentes da moto, trabalhando
varias tomadas da moto em primeiro plano. Por meio da demonstracao e explicacdo
do produto sdo abordados os atributos através dos comentarios dos colegas, como o
feito por Damido “[...] e ja vem completinha”, e 0s conceitos que a marca vem
explorando em sua comunica¢gdo como um todo, posicionando a marca como sendo
voltada para o publico de poder aquisitivo mais baixo, que usa a moto no seu dia-a-
dia para trabalhar, estudar e passear. Em entrevista ao M&M On-line (CIAFFONE,
2008, on-line), Guga Ketzer, diretor de cria¢do da Loducca, agéncia da marca Dafra,
diz:

Ha dois aspectos fascinantes na oportunidade de lancar uma marca como a
Dafra: comecgar um trabalho de marca do zero e falar com o publico das
classes médias baixas, que estd muito ligado no valor das coisas e que faz
guestdo de ser bem tratado.

O fato da marca estar ainda se firmando no mercado e estar ainda buscando
fixar a marca na mente do consumidor para alcancar uma maior participacdo em
vendas no mercado automotivo justifica a abordagem mais agressiva, pois a Dafra
ndo conta com a familiaridade de conceitos das demais marcas inseridas na

telenovela.

6.4 QUARTO PASSO: A VEROSSIMILHANCA NA ANALISE DAS CENAS.

Nos vinte e cinco dias de coleta de dados, em gue foram analisadas inUmeras
cenas e tomadas da telenovela “A favorita” localizou-se quatorze cenas em que sao
inseridos merchandisings comerciais. Sera feita entdo uma analise dessas cenas
através do roteiro proposto por Trindade (2007), observando os seguintes aspectos:
Naturalidade, pertinéncia quanto ao personagem envolvido, pertinéncia da insercao
do produto na cena e poder de impacto diante do publico-alvo, levando-se em

consideracao, como proposto por Lopes, Borelli e Resende (2002), os trés codigos
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de significacdo: Iconico, linguistico e sonoro. Ao final dessa analise serd avaliada a
verossimilhanca presente na insercdo do merchandising na cena.

Entre as cenas em que sao inseridos merchandisings de marcas de carro, ou
modelos de carro como da Fiat, Citroén, Volkswagen e da Mercedes classe SLK
Roadster, percebe-se algumas semelhancas e particularidades. Em relacdo a
naturalidade, todos sdo muito bem colocados na trama, de forma que os
movimentos de camera que destacam a logomarca, ou o design do modelo do carro
e nao contrastam com a forma que sao feitas as outras tomadas das cenas. Um
exemplo de como se da essa naturalidade é na cena do merchandising da FIAT em
gue a personagem Estela aparece chegando em casa no seu carro da marca Fiat.
Nessa ac¢do, a logomarca do carro € mostrada na medida em que a personagem da
a volta no veiculo para pegar suas sacolas que estdo na cacamba. A camera
simplesmente acompanha os movimentos do personagem, 0 que seria natural na
cena. Da mesma forma acontece no merchandising que explora o carro Mercedes
classe SLK Roadster, a camera segue o movimento dos personagens, seja na
direcdo do olhar , seja no contato com o carro, mostrando detalhes do modelo, ou
em planos de conjunto em que o carro aparece compondo o cenario. No caso dessa
acdo, mesmo os comentarios sobre o produto, feito pelas personagens, se ddo com
muita naturalidade, utilizando-se de constru¢cbes e de vocabulério, préprio do
contexto em que aparecem inseridos na telenovela.

Outro ponto em comum esta relacionado as personagens escolhidas, todas
as marcas utilizam-se de personagens femininas, mesmo as marcas que
normalmente exploram o modelo de carro com personagens masculinos em seus
comerciais de trinta segundos. Isso demonstra uma profunda adequacdo as
estruturas da narrativa de telenovela, que, como aponta Filho (2001), contam,
sobretudo, histérias de mulheres, tendo um profundo vinculo com este target. Cada
marca explora um tipo de mulher, agregando suas caracteristicas ao produto,
gerando identificacdo entre a personagem e a telespectadora potencial consumidora
do produto.

Assim, a marca Citroén € vinculada a jornalista Maira, que usa seu carro
modelo C3, para fazer suas investigacoes, e desvendar os mistérios da trama. Toda
atitude e sensibilidade da personagem remetem a uma mulher moderna

multifacetada, que tem vida profissional ativa e busca conciliar isto com sua vida
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social e pessoal. Maira € doce e corajosa e tem participacdo curta na telenovela,
sendo assassinada pelos vildées Flora e DAdi, o que a torna uma martir em meio a
trama.

J4 a marca Fiat, é associada a empreséria Estela, que usa seu carro para
fazer as compras de seu restaurante. Estela € independente, arrojada e sensual,
despertando a inveja das mulheres conservadoras da cidade pequena, para a qual
se mudou h& pouco. O fato de ter um carro que normalmente é relacionado mais a
um publico masculino agrega a personagem essa caracteristica de praticidade, que
nao se prende a tabus e nem ao que os outros pensam. Estela € uma mulher forte e
batalhadora que demonstra, no decorrer da trama, ter muito carater e sobriedade.

O merchandising da Volkswagen é vinculado a personalidade explosiva e
aventureira da adolescente Mariana, para trabalhar seu modelo Cross Fox, que tem
foco neste publico jovem que esta saindo da adolescéncia. Na cena, o carro
pertence a um garoto que aparece pontualmente na trama, em meio a uma aventura
de Mariana que havia fugido de casa. O rapaz tem atributos que o caracterizam
como alguém interessante para garotas dessa idade, como o fato de ser bonito, de
outra cidade e querendo se aventurar com a garota. Na cena em que aparece 0
carro, Mariana sai com ele e com suas amigas para conhecer o Rio de Janeiro. A
personagem se mostra durante a trama ao mesmo tempo como uma jovem rebelde,
mas também inteligente, na medida em que percebe a situacao familiar de violéncia
e cobra uma postura mais ativa da méae.

E por fim, a marca Mercedes classe SLK Roadster, esta ligada a personagem
Céu, que na cena em que é inserido o merchandising, aparece como alguém que
ascendeu socialmente. Por mais que a personagem no desenrolar da trama, se
mostre uma aproveitadora, nessa cena ela é exposta como a menina sonhadora e
ingénua do comeco da telenovela, de forma que suas artimanhas sejam vistas como
consequéncias das dificeis situacbes, de perdas afetivas e das dificuldades
econdmicas, colocando a garota como vitima dos fatos. O carro aparece na cena
como um simbolo da ascensdo social da personagem, que sempre se mostrou
esperta e ambiciosa, vinculado a Orlandinho, garoto da elite paulista, que para as
colegas de Céu é um modelo de bom partido, pois € rico, bonito e atencioso.

Em todos os merchandisings de carro, as personagens vinculadas as marcas,

sdao mulheres, modernas, fortes, independentes e atraentes. O vinculo criado entre
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as personagens e as marcas de carro € pertinente, visto que elas ndo s6 agregam
valor aos carros com a construcao de suas personagens, COmMo 0S carros aparecem
compondo suas personalidades.

Na analise da pertinéncia da inser¢cdo do produto a cena, observamos que
esse fator esta muito relacionado a pertinéncia em relacdo ao personagem, pois as
personagens mostram seus tracos de personalidade ligados a utilidade do produto
em seu contexto cotidiano. A jornalista Maira usa seu Citroén C3 para chegar até o
local onde vai buscar provas para uma investigacéo, Estela chega das compras com
seu Fiat Strada, Mariana sai de Cross Fox para uma aventura no Rio de Janeiro e
Céu aproveita-se do status do Mercedes classe SLK Roadster para fazer inveja para
suas colegas.

Com uma estratégia diferente das demais, o merchandising feito com as
marcas Chevrolet, Volkswagen e Peugeot na cena em que o personagem Sr. Pedro
foge dos capangas de Dodi e Flora, associa-se 0s carros aos personagens de forma
qgue o carro da Chevrolet, simbolicamente da cor branca, esta relacionado a Sr.
Pedro, personagem de indole boa, e o carro da Volkswagen simbolicamente da cor
cinza escuro, € relacionado aos capangas de D&di, o vildo junto com Flora. Durante
a perseguicdo, os carros mostram seus atributos como a agilidade, ao mesmo tempo
em que a marca é trabalhada no contexto da acéo, focando as logomarcas todo o
tempo. Embora nos dois casos de merchandising de marcas de carro observa-se a
pertinéncia da cena, neste Ultimo caso ndo ha relacdo entre a personalidade da
personagem vinculada a marca e aos atributos e beneficios do carro, como foi
observado nos primeiros merchandisings analisados. E feita apenas uma
associacao para caracterizar a competicdo entre 0s personagens e as marcas, mas
os dois carros demonstram um bom desempenho.

As cenas que exploram merchandisings das marcas: Puma, O Globo e
Black&Decker, também possuem similaridades, na forma como séo inseridas nas
cenas. Quanto a naturalidade com que se dao, pode-se dizer que todos sdo muito
bem inseridos, explorando o cdédigo iconico no modo como 0s enquadramentos
mostram os produtos, fazendo isso de forma natural que ndo contrasta com 0s
demais enquadramentos e movimentos de camera que compdem as cenas.

A marca Puma e o jornal O Globo, séao identificados na cena por meio de suas

logomarcas, ja a marca Black&Decker, é percebida por meio de seu tradicional ferro
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de passar. Na acéo feita para a Puma, a percepcéo da logomarca se da através do
direcionamento do olhar do gala Raley, que observa Lara indo embora pelo corredor.
Ja a logomarca do jornal O Globo, se destaca devido ao enquadramento da camera,
que capta em um plano préximo o empresario e o jornal, e depois em um plano de
conjunto os dois novamente. Nas cenas em que aparecem o ferro Black&Decker, o
destaque para o produto se d4 em sutis enquadramentos em que o ferro aparece em
primeiro plano, mas como o objeto est4 contextualizado na cena, a percepc¢ao do
produto nao fica restrita ao produto em si, mas como um elemento do cenério que
contextualiza uma dona de casa.

A relacdo do produto inserido na cena e o personagem ao qual é vinculado
foram muito pertinentes, visto que o0 personagem que usa O produto possui as
caracteristicas de seu consumidor real. O leitor do jornal O Globo é um empresario
bem sucedido, profissdo que exige constante atualizacdo o que o leva a buscar
informacdes sobre o mercado, economia e sobre a sociedade como um todo. Ja a
consumidora da marca Puma é vinculada a uma estudante universitaria, de alto
poder aquisitivo, publico-alvo da marca, e que se veste bem. A personagem é
moderna do corte de cabelo ao ténis, e demonstra muita versatilidade ao se vestir,
adotando um estilo de roupas mais esportivo durante o dia e mais arrojado quando
aparece em festas ou programas noturnos. O ferro Black&Decker é vinculado a dona
de casa da classe C, que cuida da casa e dos filhos, promovendo o bem-estar de
todos no ambiente. Ela demonstra-se no decorrer da trama ser uma mulher exigente
e pratica, que busca a melhor relacao custo/beneficio em suas aquisi¢des. O fato do
eletrodoméstico aparecer tanto vinculado a Dona lolanda, matriarca da familia,
quanto em cenas com Lorena, a filha do meio, demonstra também a tradicdo do
produto, sendo passado de mae para filha.

Quanto a pertinéncia das cenas em relacdo ao produto, percebe-se mais a
coeréncia em relagdo ao produto e o contexto em que se dao essas cenas, pois
todas tém relacdo com o cotidiano desses personagens, em locais e atividades que
eles costumam aparecer e que sao proprias para o uso do produto. O empresario,
que faz seu horario, € mostrado em casa lendo o jornal. Lara, estudante, € mostrada
na faculdade e lolanda e Lorena, donas de casa, aparecem em suas casas
passando roupa.
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Outra caracteristica comum nas acfes que envolvem as trés marcas, € que
sua insercdo na cena esta ligada a didlogos densos, em que as personagens
mostram seus pontos de vista sobre as situacdes que estdo vivendo. Dessa forma, a
insercdo do merchandising do jornal “O Globo”, precede uma conversa entre o
empresario e seu filho, em que o primeiro se mostra uma pessoa sébria. A marca
Puma aparece em uma discussdao do casal jovem, Lara e Raley, em que ela
demonstra ser uma mulher de atitude. O ferro Black&Decker aparece sempre nas
cenas em que as mulheres, enquanto passam a roupa falam de assuntos que
norteiam seu universo familiar. Na cena em que o produto é vinculado a Dona
lolanda, ela expde pontos importantes sobre o que pensa em relacdo a familia
Fontine, a0 mesmo tempo em que demonstra ciime de seu marido. Na cena em que
0 produto é vinculado a personagem Lorena, é travada uma discusséo entre ela e
seu filho Cassiano, na qual demonstra preocupacédo sobre a relacdo dele com a
namorada.

Os merchandisings do banco Ital e da marca de motos Dafra, possuem em
comum, o fato de inserirem a marca na cena, por meio tanto dos cédigos iconicos
como dos cadigos linglisticos. Isso permite uma percepcdo maior da acdo e do
discurso ostensivo, trabalhado simultaneamente pelos dois codigos, comprometendo
a naturalidade com que o personagem se refere & marca, pois fica clara a intencao
mercadoldgica por trds do discurso. Sobretudo no caso do merchandising do banco
Itad, em que as falas das personagens trazem no codigo linguistico termos como:
“investimento na cultura nacional”’, ou “musica popular brasileira”, que nédo séo
pertinentes a classe C, da forma que ela € retratada no decorrer dessa telenovela.
Na acao da Dafra se tem uma maior adequacéo dos coédigos linglisticos, contudo o
foco excessivo das cameras na logo e nos detalhes da moto tiram a naturalidade da
cena.

Percebe-se, porém, no merchandising da marca Dafra, que ha pertinéncia na
relacdo do produto com o personagem ao qual € vinculado, pois tanto a escolha do
personagem, quanto do ndcleo da telenovela ao qual a marca Dafra foi inserida, sdo
adequadas. Enquanto na acdo do banco Ital essa relacdo se da de forma
impertinente, sendo vinculada a um perfil de personagem que nao tem relagcdo com

0 contexto explorado na agéo.
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O merchandising da marca Dafra é inserido em cenas que mostram o ndcleo
de classe média e média baixa, que € em sua maioria composto por operarios e
comerciantes. Cassiano, o principal personagem vinculado a marca, possui tragos
do consumidor-alvo da marca, como: faixa etaria; a condicdo econémica; e rotina de
trabalho, estudo e lazer, que justificam sua necessidade de ter uma moto, vindo de
encontro com o posicionamento da marca. Cassiano ainda se mostra um rapaz
inteligente, critico e esforcado, o que confere credibilidade & marca. Os outros
personagens relacionados a agdo também trazem a marca da credibilidade, como
Damido, que é operario da mesma fabrica de Cassiano e possui uma construcao
durante a trama que mostra-o como uma pessoa com lideranca, critica e inteligente.
J& a presenca do pai na compra da moto, traz a cena a questao do orgulho do pai
pelo filho. A inser¢cdo do personagem vendedor da Dafra torna o discurso em torno
do produto mais natural, visto que € comum o vendedor falar de forma ostensiva
sobre um produto que quer vender.

A acdo feita para o banco Ital ndo possui essa adequagdo entre as
caracteristicas do produto e 0s personagens, pois vincula-se a personagens
pertencentes ao nucleo de classe média baixa para falar de um evento que
comemora os “100 anos da Bossa Nova”, musica que normalmente € apreciada pela
classe média alta e pela elite. Mesmo que a intencdo do anunciante tenha sido
incentivar esse publico a visitar a exposi¢do, nao ha nenhuma construcdo anterior a
acdo que permita essa identificacdo, pois em nenhum momento 0s personagens
demonstram ser mais intelectualizados que as pessoas dessa classe, ou gostar de
bossa nova. Durante toda a trama, os personagens aparecem ligados com a musica
sertaneja e com a musica pop.

Da mesma forma acontece com relacdo ao produto e a cena em que ele é
inserido. Nas cenas em que sao inseridos merchandisings da Dafra, percebe-se que
h& adequacédo do produto em relagdo ao contexto da cena. Na primeira inser¢cao do
produto na cena da telenovela, Cassiano, que ja vinha fazendo véarios shows com o
sucesso de sua musica, vai comprar uma moto, acompanhado de seu pai. Além do
produto, inseriram-se na trama varios elementos que levam o telespectador a chegar
até essa construcdo, como a abordagem da vendedora pedindo autdgrafo assim
como o aglomerado de outras vendedoras que também querem autdgrafos e fotos.

Dessa forma o produto € associado ao sucesso do garoto, assim como na conversa
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com seu pai é reforcada a idéia de investimento. Na segunda acéao, é retratado um
momento cotidiano da chegada de Cassiano ao trabalho. Logo no inicio da cena
Cassiano encontra seus colegas de trabalho que se aproximam e elogiam a moto
nova de Cassiano iniciando um dialogo que intercala os temas do assunto.

Ja a acdo do Ital ndo alcanca essa adequacéo da cena em que foi inserido o
merchandising da marca, pois a linguagem tanto musical, quanto visual explorada
ndo faz parte do perfil de publico que se identifica com o elenco presente na cena.
Além da cena néo ter relagdo com a cena anterior da familia, ocorrendo de forma
isolada da trama. O casal que nunca sai da cidade do interior onde moram, de
repente resolve ir para Sao Paulo, em uma exposicdo que conta a histéria de um
tipo de musica que ndo tem nenhuma ligagdo com seu contexto.

Em relagdo aos impactos gerados na trama, sdo observadas trés intensidades
que variam conforme a abordagem e a combinacédo dos cdédigos, iconico, linglistico
e sonoro: impacto leve, perceptivel que nao interfere no desenrolar da trama,
impacto sutil , que pode néo ser perceptivel, e o impacto forte, ostensivo.

Em geral, os produtos em que sédo destacadas apenas as logomarcas
inseridas na composicdo visual da cena, explorando os coédigos iconicos
relacionados diretamente & marca, como € o caso da Puma; e dos carros:
Citroén,Volks e Fiat ; sao facilmente percebidas e possuem um leve impacto no
consumidor. Ja na forma como se inserem os produtos: ferro Black&Decker, e
Mercedes classe SLK Roadster, em que ndo se deixa clara a marca, explorando o
produto de forma conceitual destacando seu status do produto através do uso deste
na cena, por meio dos cdodigos linglisticos e icdnicos que ndo se referem
diretamente a marca, exige-se uma maior capacidade de percepcédo da parte do
telespectador, o que torna o impacto sutil, incerto. Contudo, a forma com que a
imagem é€ registrada na mente do consumidor tem maiores chances de refletir na
relacdo do consumidor com o produto posteriormente em seu cotidiano, 0 que
justifica este tipo de inser¢do, mesmo o impacto ndo sendo muito representativo de
imediato.

Ja& no caso de acfes que utilizam-se de mais de um cédigo em sua estrutura,
como € o caso da marca DAFRA e do banco Itald, o impacto é forte, sendo
totalmente perceptivel, o que pode gerar um certo incbmodo se nao for bem

amarrado na trama. Contudo, percebe-se que no caso da acao feita para o Itau o
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incbmodo é maior que nas acles feitas para a Dafra, pois a segunda marca é
inserida de forma mais adequada aos personagens e a cenas.

Assim, podemos constatar diante da analise proposta por Trindade (2007),
que a construcdo da verossimilhanca nas acdes publicitarias inseridas na telenovela,
estdo relacionadas as construcfes que precedem a insercdo do merchandising na
trama, estabelecendo a relacdo do personagem com o produto e legitimando a
insercdo do produto no contexto da cena, seja por meio dos coédigos linguisticos,
seja por meio dos cddigos iconicos. Dessa forma, percebe-se que ha construcédo da
verossimilhanca na maioria das insercbes de merchandising analisadas, com
excecdo do caso do banco Ital. Em sua maioria, os produtos ndo sdo inseridos na
trama de forma aleat6ria, ha uma construcéo seja na personalidade do personagem,
seja no desenvolvimento da trama, que justifica a insercdo do produto na cena. Até
mesmo no caso da marca Dafra, que tem grande impacto, € inserido na cena de
forma adequada. JA o merchandising do Ital, mostrou-se inverossimil por ser
construido de forma isolada dos acontecimentos da trama e por ser vinculado a um
elenco que ndo remete ao seu real consumidor, sem que a relagcdo deste outro

publico tivesse sido construida anteriormente no enredo da telenovela.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

A TV € um meio muito importante para a publicidade, arrematando a maior
parte dos investimentos publicitarios destinados a midia. Inserida em meio a
programacdo da TV, temos a telenovela como um género de destaque. Sua
estrutura de producdo sistematizada, e suas tematicas que enfocam questdes
humanas e sociais, repercutem em audiéncia, que por sua vez € revertida em
recursos financeiros provenientes de merchandisings, espaco comercial, e vinhetas
de patrocinio. A telenovela tem um valor fundamental no cenario de mudancas em
que se encontra a TV, pois esse género ja passou por inumeras mudancas dos
meios de comunicacdo, mantendo sua audiéncia até hoje. A insercdo de
merchandising em cenas da telenovela pode ser uma estratégia muito eficaz para
acionar a marca na mente do consumidor, desde que esteja amarrada na narrativa e
possua uma relacdo de verossimilhanca entre o produto, o personagem e 0
encadeamento dos fatos no decorrer da trama.

Diante disso, este trabalho buscou estudar a relacdo da televisdo com a
publicidade, por meio das acées de merchandising televisivo comercial, inseridas na
telenovela da Rede Globo intitulada “A favorita”, enfocando dois aspectos: a
verossimilhanca presente ou nao, nesse tipo de acao publicitaria e o incémodo,
decorrente da falta da verossimilhanca da acao na trama.

Foram selecionados quatorze acBes de merchandising comercial, de onze
marcas diferentes, durante o periodo de coleta. A andlise desse material
proporcionou verificar que, de fato, as ac¢des que usam os coédigos icbnico e
linglistico, de forma equilibrada e ndo ostensiva, e que possuem uma relacédo de
verossimilhanca entre o produto, o personagem e o0 contexto da cena em que séo
inseridos, possuem maiores chances de ser persuasivas, Vvisto que a
verossimilhanca € uma condicdo essencial desse tipo de discurso. As que nao
contemplam esse quesito tém maior probabilidade de surtirem efeito negativo.
Percebeu-se que, para que as acfGes de merchandising ocorram de forma
verossimil, € preciso que 0 momento em que se insere a a¢ao publicitaria na trama
esteja vinculado a constru¢des anteriores, que justifiguem sua presenca na cena.

Em sintese, é preciso que a pertinéncia no uso dos personagens acarrete na
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pertinéncia da inser¢cdo do merchandising na cena, usando uma linguagem propria
para o perfil daquele personagem e adequada a situacdo em gue se passa a cena.
Entre todos os merchandisings analisados, o Unico exemplo negativo é o
merchandising do banco Ital, que além de ndo estar adequado na relacdo do
servico prestado pelo banco e os personagens, e na relacdo do servico com a cena,
abusa do codigo linglistico ao mencionar o nome do banco, o que pode gerar o
incbmodo e comprometer o poder persuasivo da cena. Por meio da andlise do
merchandising do Itad, podemos perceber que a acdo de merchandising necessita
de uma sinergia entre os codigos iconicos, linguisticos e sonoros. O uso dos codigos
de forma ostensiva, como o excesso de tomadas da logomarca do produto, ou a
citacdo do nome da marca, denotam falta de naturalidade e comprometem essa
sinergia, mesmo que um dos codigos seja trabalhado de forma adequada.

Portanto, pode-se dizer que a insercdo do merchandising na trama de uma
telenovela exige do planejamento de midia da agéncia e dos veiculos, mais do que
estratégias de visibilidade e alcance no target, o merchandising televisivo, inserido
em telenovelas, exige estratégias que envolvem questdes estruturais da narrativa, e
uma profunda adequacdo entre enredo, produto e personagem. A percepcdo da
inverossimilhanca, resultada do discurso ostensivo, impréprio para o formato, pode
comprometer o efeito persuasivo da cena, levando ao fracasso da acdo publicitaria.

O quadro tedrico acerca do tema: merchandising na telenovela, ainda nédo é

muito explorado. Sobre essa limitacdo Trindade (2007, p. 349), comenta:

[...] na formacdo académica dos profissionais em publicidade e
propaganda, assim como no campo do marketing de promoc¢éo, nao
existem referéncias nem apresentacfes de técnicas que auxiliem o
estudante a compreender os potenciais dessa ferramenta, bem como
organizéa-la na perspectiva de planeja-las.

Essa pesquisa atinge seus objetivos iniciais, verificando a verossimilhanca no
merchandising televisivo na telenovela, contudo ndo esgota as possibilidades de
abordagem desse tema, levantando a necessidade de futuras pesquisas que
verifiguem junto ao telespectador o incémodo diante desse tipo de agdo publicitaria.
Desse modo, essas pesquisas podem contribuir para o aperfeicoamento da reflexao
e da pratica publicitaria em seus meios, nesse momento historico em que estes

estdo sendo repensados.
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ANEXO | — IMAGENS DAS CENAS DOS MERCHANDISINGS INSERIDOS NA
TELENOVELA “A FAVORITA”
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Merchandising do banco Ital — exposi¢cédo dos 100 anos da Bossa Nova

Familia entrando no local da
exposicdo. Final da sequéncia,
guando aparece a logo do Itau na

entrada da exposicao

Panoramica mostrando a estrutura do

local.

A familia no ambiente bonito e
moderno, enquadramento da mesa
onde os trés integrantes da familia

conversam sobre a exposicao.
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Merchandising do jornal O Globo

Inicio da cena. Tomada aberta do pai
sentado no sofa lendo um jornal,

: gquando Orlandinho, seu filho, se

aproxima.

A céamera aproxima-se mostrando a

marca do jornal O Globo.

Frente do automével em contra

plongé.
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Design do carro.

Merchandising dos ferros de passar roupa Black & Decker

Cenas do ferro sendo usado pela

Matriarca da familia dona lolanda.

Cena do produto sendo usado pela

personagem Lorena.
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Merchandising da marca de carro FIAT

Tomada do carro vindo em direcdo a
casa onde esta Léo, que observa o

carro de longe.

Tomada em que Estela olha para o

lado com um semblante altivo.

Estela da a volta no carro mostrando
a marca FIAT na traseira do veiculo.
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Estela pega as sacolas da compra na

cacamba do carro.

Merchandising das marcas de carro Volkswagen, Peugeot e Chevrolet

Flash da parte evidenciando a marca

Peugeot.

¥l caro antigo da  Volkswagen
chegando proximo a garagem onde

entrou o taxi com Sr. Pedro
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Tomada da marca Chevrolet em

contra-plongé.

Merchandising da marca de carros Volkswagen

Festa jovem a beira mar no Rio de

Janeiro. Panoramica do local.

Personagem Mariana
conversando com um rapaz
do Rio de Janeiro, sobre

ser de Sao Paulo.
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Plano geral, do Cross Fox e 0 nome

do carro na lateral.

Merchandising da marca Puma

Cena em que o personagem Raley vai

atrds de sua amada Lara, para pedir

uma chance.

Em um plano de
camera subjetiva,
Raley vé a garota
partindo, enquanto
ela vai andando pelo
corredor a camera
foca a logomarca da
Puma na bolsa de

Lara...
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... € logo volta para um plano proximo
de Raley olhando na dire¢do que Lara

partiu.

Merchandising do carro Mercedes classe SLK Roadster

Imagem da novela

Modelo: Mercedes classe SLK.
(Imagem retirada do site da Mercedes Bens)?

Tomada em um plano aberto do carro
imponente e Orlandinho, o noivo, que

aguarda Céu

*2 Disponivel em:<http://www.mercedesbenz.pt/content/portugal/mpc/mpc_portugal website/
ptng/home mpc/passengercars/home/new cars/models/slk-class/r171.flash.html#chapter=1> Acesso
em 29 de out. 2008.
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Céu se despede novamente das
" | garotas que olham para ela com cara

de inveja,

Merchandisings da marca de motos Dafra

Cassiano e seu pai na loja de Motos

Dafra.
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| Cassiano e seu pai conversando

sobre a moto.

Assédio das fas vendedoras da

Dafra.

Damido experimentando a moto.
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ANEXO Il - DVD COM AS CENAS DOS MERCHANDISINGS INSERIDOS NA
TELENOVELA “A FAVORITA”
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