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Resumo

A proposta deste artigo' foi estudar o merchandising social existente nas telenovelas
brasileiras, analisando-o como uma estratégia de comunicacao social. Para tanto, foi
necessario estudar o “discurso” da telenovela e os possiveis efeitos que ela gera no
comportamento do telespectador. O proximo passo foi debater até que ponto essa inser¢ao
social publicitaria é tratada como um “consumo do bem”, ja que sao inseridas em cenas
que se tornam, na maioria das vezes, educativas; ou ‘“‘um bem de consumo”, pois a empresa
ganha, e muito, na questdo de revitalizacdo da imagem, branding, e na vantagem
competitiva de maior valor hoje no mercado: a responsabilidade social corporativa.

Palavras-chave: comunicacdo de massa, televisdo, telenovela, publicidade,
merchandising social.

Abstract

This article proposes to study social merchandising in Brazilian soap operas in order to
analyze it as a social communication strategy. It was thus, necessary to study the soap
opera discourse and possible effects on viewer behaviour. The next step was to debate to
what extent this social advertising insertion is treated as a “‘consumption of goods” as
they are inserted in scenes that seem educational; or “a consumer good” since the
organization gains a lot in its image revitalization, “branding” and competitive advantage:
the corporate social responsibility.

Keywords: mass communication, television, soap opera, advertising, social merchandising.

! Dissertacéo apresentada no Programa de Mestrado em Comunicagéo e Cultura da Universidade de
Sorocaba — Uniso. Trabalho apresentado no XXXII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comu-
nicagdo — Intercom, em Curitiba, Parana, de 04 a 07/09/2009.

(Comunicagéo & Inovagéo, Séo Caetano do Sul, v. 11, n. 20:(58-67) jan-jun 2010)




Lonmumicagao

( Artigos )

1. Introducdo

A televisdo, hoje em dia, também tem o0 compromisso
de ser ética e educativa em todos os seus programas.
Nas telenovelas, ja é prética corriqueira que seus autores
criem tramas com fundos educacionais para mobilizar
apopula¢do sobre um determinado tema escolhido.

Assim, estabelecer o sucesso das inser¢oes teledrama-
targicas do merchandising social ndo € o objetivo principal,
ja que os resultados se mostraram, em grande medida,
favoraveis, devido a alta taxa de audiéncia, mas determinar
como, quando e por que elas ocorrem, além da seriedade e
do profissionalismo com que sio apresentadas.

A telenovela é um importante meio de divulgacio
também porque os assuntos inseridos no meio da trama
ganham status de compromisso perante os telespecta-
dores, ja que sdo explanados por personagens que se
tornam familiares a estas mesmas pessoas, sejam eles
queridos, sejam odiados pelo publico brasileiro. Os temas
explorados sdo relacionados ao dia a dia, aliando fatos
contemporaneos, e tratados de maneira “normal”, de
forma a tornarem-se um “espelho” para a audiéncia,
que vé nos personagens daquela histdria reflexos de
sua prépria vida e absorve, assim, as mensagens de
forma natural e corriqueira.

No presente artigo, serd discutida a televisdo como
meio de comunicacdo de massa e sua inserg¢ao social
através de um de seus produtos de maior audiéncia: a
telenovela. E, nela, uma de suas préticas narrativas mais
relevantes: o merchandising social — pratica esta que
tem uma relac@o direta com o comportamento social.
Serd verificado também se essas campanhas sdo leais
ao seu publico ou se revelam um simulacro, uma vez
que seu interesse social pode “esbarrar’” na revitalizag@o
da imagem da empresa.

2. Sua majestade, a televisdo:
a comunicagdo ao alcance de todos

Como conceber chegar a casa, depois de um dia
estafante de trabalho, e nao poder assistir a um programa
de entretenimento sem qualquer pretensdo que nao a
de “arejar” as ideias? E, por outro lado, como deixar de
utilizar um veiculo tdo popular como a televisdo para
socializar bens culturais e levar consciéncia social e
politica as pessoas? Esses questionamentos fizeram
parte da agenda de debates sobre comunicagao e cultura
durante todo o século XX, ocupando pensadores tanto
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da Escola de Frankfurt quanto das escolas norte-
americanas, com um campo de estudos chamado Mass
communication research.

A Escola de Frankfurt nasceu na década de 1930,
em Frankfurt, Alemanha, “em meio ao confronto de
ideias — entre esquerda e direita, entre comunismo e
capitalismo”, polarizando Unido Soviética de umladoe
EUA com a Europa Ocidental de outro —, dedicando-se
“a pesquisa social e politica e, sobretudo, a critica do
seu tempo: critica dos regimes totalitirios da Unido
Soviética e do fascismo e nazismo, que se desenvolvia
na Alemanha, e do capitalismo desenfreado norte-
americano.” (DYMETMAN, 2002: 60).

De acordo com a Revista Cult,em sua edi¢ao especial
“Escola de Frankfurt” (SocHa, 2008), Theodor W.
Adorno, Walter Benjamin e Herbert Marcuse foram os
principais representantes “daquela que talvez tenha sido
a entidade institucional mais importante da filosofia no
século XX, com as suas publicacdes que giravam em
torno da ““Teoria critica, destinada a interpretacao mate-
rialista—a luz de Hegel, Marx e Freud — dos fendmenos
sociais contemporaneos, unindo assim teoria e intervengao
prética”, base do programa de pesquisas da Escola.

A dentincia das estruturas ideoldgicas de domi-
nac¢@o, dentincia esta viabilizada pelas pesquisas
empiricas sobre as diversas esferas de atuacio
social, encerrava, portanto, um duplo objetivo: a
superacdo critica do marxismo e da reflexdo
tradicional baseada nas filosofias idealistas da
razdo, e o radicalismo utépico de uma luta visando
a emancipag¢do dos homens em relacdo aos
mecanismos de controle social que dinamizavam
o capitalismo tardio (SocHa, 2008: 6-7).

O segundo campo de estudo diz respeito a que
“determinados fatores da organizacdo das mensagens
[...] interferem na eficdcia do processo e, portanto, na
natureza dos efeitos obtidos”. A segunda linha desses
estudos € a Teoria dos efeitos limitados, que trata “de
um ramo de estudos que abriga abordagens distintas,
tanto psicoldgicas como socioldgicas”, representado por
Kurt Levin, o qual se interessava pelas “relacdes dos
individuos dentro de grupos e seus processos de decisio,
nos efeitos das pressdes, normas e atribuicdes do grupo
no comportamento e [nas] atitudes de seus membros”.
Leon Festinger foi um dos seus seguidores e criou, em
1957, a Teoria da dissonancia cognitiva, “‘um conjunto
de pressupostos acerca da natureza do comportamento
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humano e suas motiva¢des em relacdo ao mundo que é
experienciado por cada individuo™.

Perder o dltimo capitulo da novela € estar por fora
de todas as “rodas sociais” do dia seguinte; o individuo
“sera visto como um ‘estranho’, um ‘ndo entrosado’,
um ‘antissocial’ e serd excluido” (DyMETMAN, 2002:
65). A cultura de massa se tornou o grande fornecedor
de “aspiracdes” de felicidade, vitdria, amor e emogao.
Assim, os individuos ficam dependentes desta “poc¢ao
dajuventude” para aliviar seu dia. Como todos gostariam
de ter uma vida assim, cheia de esperanca e desencontro,
mas com a garantia de que iria dar tudo certo no final!
A ideia € sempre um alivio. De acordo com Morin, “a
cultura de massas € imposta do exterior ao publico (e
lhe fabrica pseudonecessidades) ou reflete as necessi-
dades do piiblico? E evidente que o verdadeiro problema
€ o da dialética”. Edgar Morin complementou, afirman-
do que “a cultura de massa é, portanto, o produto de
uma dialética producao-consumo, no centro de uma
dialética global que € a da sociedade em sua totalidade”
(1969: 49). Trata-se da cultura do tempo de descanso,
“o consumo dos produtos torna-se, a0 mesmo tempo,
autoconsumo da vida individual e autorrealizacdo”;
portanto, essa cultura se torna vulnerdvel na medida
em que pode até indicar um caminho, mas pode ser
levada por ele também (WoLF, 1995: 98). No entanto,
segundo Arlindo Machado (2000):

[...] também se pode abordar a televisao sob um
outro viés, como um dispositivo audiovisual atra-
vés do qual uma civiliza¢ao pode exprimir a seus
conterraneos os seus proprios anseios e dividas,
suas crencas e descrengas, as suas inquietacoes,
as suas descobertas e 0s voos de sua imaginagao.
Aqui, a questao da qualidade da intervengdo passa
a ser fundamental (MAcHADO, 2000: 11).

“A industria cultural tem muitos pontos a serem
criticados, mas enxergé-la como grande vilao € ndo lhes
(sic) compreender as possibilidades apontadas pela
contemporaneidade” (GUERRA & M aTTOS, 2008: 7). Se,
por um lado, ha a banalizacdo de muitas informagdes,
por outro, hd a garantia de que a informacao chegue a
todos. Em sua defesa, pode-se afirmar o seu poder de
propiciar aproximacao entre as classes sociais e, tam-
bém, entre as nacionalidades; e de beneficiar o desen-
volvimento do homem, proporcionando-lhe o acesso a
um grande nimero de informacdes e o conhecimento de
outras culturas, por exemplo. Seu contetido pode ditar
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modas e comportamentos, mas pode também alterar
positivamente a ética dos individuos, esclarecendo-os
sobre o seu lugar no mundo enquanto cidadaos cons-
cientes de seus direitos e deveres. ATV ndo discrimina
telespectadores; suas mensagens sdo de cunho global.

3. A televisdo como meio de comunicagdo de massa

Comunicacdo de massa é uma expressdo vinda dos
EUA, mass communication, e generalizada em uso
académico. No Brasil, o termo € usado com menor
frequéncia por representar um “tipo vago e amorfo de
audiéncia”. Além de sofrer negativamente, a expressao
“comunicacao de massa” sugere uma imagem “discu-
tivel da audi€ncia — uma espécie de publico atomizado
[...] an6nimos, empobrecidos em suas relacdes
interpessoais — presa facil dos MCM que a mistificam e
a controlam.” (PFroMM NETTO, 1972: 25). A Escola de
Frankfurt associava os efeitos desses meios de
comunica¢@o de massa com aqueles preconizados pela
teoria da “agulha hipodérmica”, segundo a qual o homem
recebia a acdo desses meios sem nenhuma reacio. Uma
postura que se opde a essa visdo € a de que os “seres
humanos [...] possuem um passado e participam de
grupos, o que quer dizer que interpretam e modificam o
significado dos estimulos que recebem.” (PFroMM
NErTO, 1972: 26). Janet Wolff confirmou essa teoria
quando disse que “a maneira pela qual o leitor se ocupa
do texto e constroi o seu significado € fungdo do seu
lugar na ideologia e na sociedade, [...] o papel do leitor é
criativo” (1982: 127). Uma outra forma de abordar a
questdo foi o estudo dos efeitos de longo prazo ou agenda
setting, que se caracteriza por ser uma abordagem que

[...] pensa a acdo dos meios ndo como formadores
de opinido, causadores de efeitos diretos, mas
como alteradores da estrutura cognitiva das
pessoas. E 0 modo de cada individuo de conhecer
o mundo que é modificado a partir da agdo dos
meios de comunicacdo de massa —acao esta que
passa a ser compreendida como um ‘“agenda-
mento”, isto €, a colocacdo de temas e assuntos
na sociedade (ArauJO, 2001: 129).

E como funciona o merchandising social: “lanca”
as questdes nos veiculos de comunicagdo de massa e
espera que eles se disseminem. Uma caracteristica deste
processo € que os seus efeitos duram por mais tempo,
substituindo o fator da imediaticidade.
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Assim, a cultura de massa torna-se uma cultura de
contetdo transformador que se utiliza da televisao por
ser um veiculo democrético por exceléncia para difundir
sua mensagem. Ativando o imagindrio, esse meio parti-
cipa da constru¢do de imagens e da reconstituicao de
um estilo, afirmando, assim, arealidade de sujeitos ativos.
Outro fator importante, conforme explicitou Edgar Morin,
€ que a “cultura de massa € o produto de um didlogo
entre uma produg@o e um consumo’, onde a produg@o
desenvolve historias e narragdes, expressando-se por
intermédio de uma linguagem; e o seu eu consumidor/
espectador responde, simplesmente, com 0 sucesso ou
o fracasso. “O consumidor nao fala. Ele ouve, ele vé
ou se recusa a ouvir ou ver’ (MorIN, 1969: 48).

Morin citou que “a cultura de massa se adapta aos
jé adaptados e adapta os adaptdveis.” (1969: 178). Isso
soa simplista demais ja que, conforme os estudos
efetuados por Albert Bandura?, a televisao € um misto
simbolico que dissemina experiéncias pelo mundo, e cada
qual vai receber as mensagens de acordo com seus
padrdes de comportamento e seu ambiente social. Em
sua pesquisa “Teoria social cognitiva”, ele comentou
que assistir a televisdo, coisa corriqueira nos dias de
hoje, € um fator desencadeante para mudancas
comportamentais, mas o fato € que, embora “o0 ambiente
televisionado potencial seja idéntico para todos os
espectadores, o ambiente televisionado real que chega
a determinados individuos depende do que eles decidem
assistir” (BANDURA, Azz1 & PoLYDORO, 2008: 47), assim
como acontece na drea comercial da emissora, que deve
conciliar “custos de produgao e exigéncias comerciais”,
que também se tornam determinantes para a escolha
dos programas televisionados. Assim, na questao da
aprendizagem social, “o comportamento, os fatores
internos e as influéncias ambientais operam como
determinantes interconectados uns aos outros.” (op. cit.,
2008: 46). Com isso, cai por terra a teoria de que a
televisdo manda mensagens que sdo prontamente aceitas
pelo telespectador. Bandura concluiu que a aprendi-
zagem social se d4 por modelagdo e as consequéncias
sdo fatores de motivacgdo, e ndo mera imitacao e reforgo,
como dizia Skinner®, que seguia a linha behaviorista

2 Albert Bandura é um psicélogo canadense, autor da Teoria
social cognitiva. Ele segue, assim como Skinner, a linha
behaviorista da Psicologia, porém enxerga o comportamento
humano com um viés cognitivo.

3 Burrhus Frederic Skinner foi um escritor e psicélogo estadu-
nidense. Ele conduziu trabalhos pioneiros em psicologia
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radical, e afirmava que “os seres humanos sdo moldados
e controlados por forcas do ambiente”. Conforme
afirmou, “o homem ndo age sobre o ambiente. O
ambiente age sobre ele.” (op. cit., 2008: 22).

4. A identidade ficcional da telenovela

No Brasil, frequentemente, mais da metade dos
aparelhos de TV sintonizam a mesma telenovela que,
tendo esse contato diario com tamanha audiéncia, torna-
se um produto televisivo com alto potencial de afetar, de
um modo ou de outro, aqueles que o consomem. E certo
que a telenovela lanca modas, induz comportamentos,
presta servicos e participa do cotidiano do Pais, tornando-
se “guia” para muitas pessoas que a utilizam como seu
Unico meio de informagao. Por isso, em muitas familias,
ela é adotada como tunica geradora de conhecimento.
Esse € um dos maiores problemas ligados a telenovela/
televisdo. O que ela transmite a seu publico € “lei” para
muitos. Leal (1986: 75-76) afirmou que, “‘quando pode na
novela das oito, entdo pode, é generalizado, isto é, a
televisdo funciona como divulgacdo de padrdes culturais
e como legitimadora de novos padroes”.

Nao por acaso as telenovelas estao entre os pro-
gramas mais cuidados e mais caros da TV brasi-
leira. Sdo campedes de audiéncia e atraem mi-
lhdes de pessoas, que assistem a0 mesmo tempo
a mesma histéria. Com enorme publico, é
compreensivel que merecam muita aten¢do das
emissoras, que dependem diretamente da quan-
tidade de espectadores sintonizados em sua fre-
quéncia, o que, em ultima analise, significa sobrevi-
véncia econdmica (SADEK, 2008: 11).

7z

O momento de “assistir a novela” é caracterizado
como ritualistico, mobilizando os espacos domésticos,
a0 mesmo tempo que proporciona uma dimensao ima-
gindria de realidade.

5. O merchandising social nas telenovelas:
um bem de consumo ou um consumo ou um
“consumo do bem”

O merchandising social € uma ferramenta de su-
cesso porque se relaciona com o discurso das teleno-

experimental e foi o propositor do behaviorismo radical,
abordagem que busca entender o comportamento em funcao
das inter-relagdes entre histdria filogenética e ambiental do
individuo.
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velas, cujo formato se revela potencialmente dramatico.
Também pode ser chamado de “ferramenta ideoldgica”,
uma vez que contém visdes de mundo daqueles que o
realizam. E inegdvel o seu poder formador de opinido,
pois, “contracenando” com os personagens, adquire
status pedagdgico e poder imitativo.

Seu discurso, embasado pela histéria, é anunciado
de forma simples e direta, e as consequéncias da
aceitacdo e do uso dessas mensagens sdo explicadas
durante o decorrer da historia. O seu cardter diddtico
consiste basicamente em explicar que existe um fato e
que se deve responder a ele da melhor forma possivel.
Agindo assim, tudo ficard bem. Por isso, a relacdo da
sociedade com a telenovela € tio impactante. Avalizadas
por personagens criveis e conhecidos do grande publico,
estas mensagens chegam a ser manipulatérias, tornando-
Se um processo perigoso por se tratar de uma veiculagio
em um meio de comunicag@o de massa.

Assim, as mensagens de educag@o social, quando bem
preparadas e utilizadas com um profundo profissionalismo
erespeito, podem, sim, ajudar a conscientizar a populacao
sobre determinados assuntos e ser consumidas de modo
a contribuir com a sociedade. Porém, as telenovelas
também utilizam a¢Oes ndo tdo bem-vindas. Com o
objetivo de elucidar a histéria, contém mensagens que
podem ser mal interpretadas e até “imitadas” pelos
telespectadores, reforcando, ou mesmo gerando, diversos
problemas sociais. Muitas dessas mensagens sao
produzidas para que, no decorrer da trama, possam ser
justificadas ou criticadas, mas o que € visto é muitas vezes
memorizado, e uma ac¢do reparadora pode ndo
desmistificar o erro que a provocou. E o que conjecturou
o editorial “Jejum de novelas”, do jornal Cruzeiro do Sul:
“até que ponto as ‘licdes morais’ reservadas aos tltimos
capitulos conseguem neutralizar a falta de ética, as
trapacas e maldades mostradas, em detalhes, ao longo
de muitos meses?”” (2009, 03/03, Caderno A, p. 3).

Dessa forma, verifica-se que as cenas de merchan-
dising social a que os telespectadores assistem (ou que
consomem) podem ser interpretadas como ferramentas
de mudanga comportamental positiva, mas que também
tém a possibilidade de se reinventar negativamente, de
acordo com a interpretacdo de cada um. Isso mensura o
poder e a responsabilidade desta técnica tdo bem-vinda
quando veiculada de forma séria e contextualizada.

As telenovelas, de qualquer emissora, sao dirigidas
a um publico composto, em sua grande parte, por
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familias. Assim, foram criados recursos comerciais e
mercadoldgicos para “otimizar’” o tempo que o publico
gasta assistindo ao produto televisivo. “A investida
modernizadora global* consiste no aproveitamento
inteligente de outros recursos narrativos [...] e recursos
mercadolégicos especificamente, o merchandising.”
(CAMPEDELLI, 1987: 39).

O merchandising proporciona a todos da equipe da
novela um acréscimo consideravel em seus salrios. No
caso do ator que “contracena” com o produto, “‘seu
caché pode chegar a cifras bem elevadas”.

6. Caminhos e descaminhos do merchandising

Conforme o Glossdrio social (COMUNICARTE, 2004
72), tem-se a definicao de merchandising social como
“um conjunto de técnicas de marketing que consiste
num esfor¢o adicional a campanha publicitdria normal
de um produto, com o objetivo de cristalizar sua imagem
junto ao publico”. Continuando, o “merchandising social,
por sua vez, € (sic) as inser¢des intencionais, sistema-
ticas e com propositos bem definidos de mensagens
socioeducativas em contextos ou situa¢des de natureza
ndo pedagdgica”.

Conceituando, o merchandising € uma ferramenta
de que o marketing dispde para diferenciar a forma de
atingir o publico-alvo da campanha. Como € de carater
contemporaneo e educativo, mostrou-se eficaz quando
inserido em telenovelas e minisséries, pois se ambienta
bem no enredo, fazendo parte da trama.

As estratégias de mudancas de atitudes e compor-
tamentos sao disseminadas de maneira clara e lddica,
de modo que, como o publico participa do seu cotidiano
ficcional, ele assimila melhor esse processo de inser¢@o
educativa.

Com isso, de fato ou por aceitacdo da moda
publicitdria contemporanea, ao invés de se converter
ao merchandising editorial ou ao tie-in de outros paises,
amaioria dos publicitarios ja concordou em chamar as
“insercOes intencionais, sistematicas e com propdsitos
bem definidos de mensagens socioeducativas em
contextos ou situacdes de natureza nio pedagogicas”
de merchandising social.

* O termo “global”, neste caso, refere-se & Rede Globo de
Televisdo.
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E assim seguird sendo chamado ou adotado a partir
de agora. Além do mais, isto estd diariamente docu-
mentado em cada final de capitulo de telenovela, quando
os nomes das empresas sdo inseridos nos créditos,
provando e comprovando a adaptacdo da contem-
poraneidade da férmula que veio para ficar.

7. Tipos de merchandising

Com o propdsito de construir o discurso promocional
de uma telenovela, deve-se levar em consideracdo a
sua relevancia dentro da trama. Para realizar o mer-
chandising comercial, a exibicdo da telefic¢do deve
repercutir nos habitos de consumo do telespectador. Por
outro lado, por estar inserida nesse meio de comunicag@o
que € a telenovela, nos dois tipos de merchandising,
fica claro o incontestdvel impacto que esta ferramenta
tem em relacdo ao telespectador.

A produg¢@o nacional de telenovelas € hoje mundial-
mente reconhecida e tornou-se referéncia para os
executivos de televisao em outros paises. Nao se demorou
nada a perceber que a telenovela poderia render muito
mais, fazendo a larga audiéncia obtida consumir os
produtos do patrocinador. Isso comegou acontecer quando
a propaganda deixou de ocupar os intervalos e entrou na
novela: merchandising (ALENCAR, 2002: 29).

As telenovelas representam um significativo referen-
cial para a maioria da populagdo, revelando-se grandes
influenciadoras de habitos e comportamentos, tanto de
bens de consumo como de bens simbdlicos. Porisso, o
merchandising social é mais eficaz do que qualquer
campanha comercial. Quando esta € inserida na trama,
ganha status de “compromisso”, pois € lida por pessoas/
atores que inspiram credibilidade e sdo “‘velhos” conhe-
cidos do publico. As mensagens publicitarias sao enga-
adas em forma de histdria, mostradas como exemplo e
cuidadosamente elaboradas em formato de campanha
para que atinjam em cheio seu publico-alvo, sem o perigo
de ser interrompidas por um comercial.

Os atores, personagens da trama, promovem aqueles
conceitos, além de atitudes e mudangas de comporta-
mento que, aliados ao seu carisma e a sua fama, pro-
piciam uma melhor aceitacdo, j4 que muitas pessoas
ainda tém o costume de misturar atores com perso-
nagens. Esse conceito foi implantado, em 1967, por
Miguel Sabido’. Sua ideia era promover mensagens

5 Vice-presidente de Pesquisa em Comunicacio da Televisa, a
mais importante rede de televisdo do México.
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socioeducativas disseminadas em larga escala, sem
comprometer a audiéncia comercial da emissora. Assim,
criou um método que aliaria no processo a temdtica
social e contetdos de informacao inseridos nas tramas
das novelas. Foi batizado como Método Sabido.

Marcio Ruiz Schiavo e José Roberto Marinho elegeram
a Rede Globo como pioneira do merchandising social
“dentre todas as televisdes do mundo’’, como diz o Relatério
de Ac¢oes Sociais (REDE GLoBO DE TELEvIsA0, 2007).
Sabido chamou seu método de praticas de entertainment-
education ou edutaiment (educacio pelo entretenimento),
que o Glossdrio social (COMUNICARTE, 2004: 55) assim
conceituou: “estratégia e metodologia de educacdo a
distancia dirigida a grandes audiéncias”, criada por volta
de 1985, pelo mexicano Miguel Sabido [...]. No Brasil, o
pioneiro nadifusdo e utilizagdo dessa nova tecnologia social
foi Marcio Ruiz Schiavo, que, em 1984, consolidou a sua
formulacdo tedrico-conceitual. Aperfeicoada e siste-
matizada, a tecnologia foi rebatizada como merchan-
dising social, sendo rapidamente adotada pela Rede Globo
de Televisao.

8. Técnicas de vendas em telenovelas

A telenovela, com o passar do tempo, agregou 0s
papéis de folhetim de maior audiéncia a um programa
de vendas altamente lucrativo e, também, a um potencial
transmissor educativo de utilidade publica, com
campanhas ligadas a drea de satide. Assim, além de
produtos, ela ainda vende modelos de comportamento,
estilos de vida, compromissos com agdes sociais
saudaveis e préticas de cidadania.

Algumas caracteristicas do merchandising social
sdo bdsicas. O fator contemporaneidade é de vital
importancia, ja que os conceitos a serem avaliados s@o
aplicados ao cotidiano e as atitudes devem ser atuais.
Sua eficdcia depende muito da aceitacdo da novela
em que a campanha foi inserida; as expectativas do
publico devem ser atendidas.

Insiste-se, assim, na premissa de que o merchan-
dising social, ainda que se trate de uma causa nobre, é
também uma técnica de venda de produtos, tal como o
merchandising comercial. A diferenca é que o seu
produto é o “comportamento” (ScHiavo, 1995), o tema
de sua campanha € a gestdo estratégica do processo
de mudanga do comportamento social e o publico-
alvo € a audiéncia das telenovelas.

Segundo Schiavo (1995), “deve-se ressaltar também que
ele ¢ um objeto modal (influenciado pela moda e assim con-
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temporaneo), uma ferramenta utilizada para alcangar um
fim: o aumento ou manutenc¢ao dos indices de audiéncia.”.

Assim, independentemente da causa social que a
Rede Globo ou qualquer outra emissora promova, o
assunto que o merchandising aborda também é tratado
como um produto com a capacidade de gerar ou manter
niveis de audiéncia.

Com isso, mesmo sem tirar o seu grande mérito, as
acOes promovidas nas telenovelas da Rede Globo geram
repercussao e, ao gerarem repercussdo, envolvem o seu
“patrocinador”. Além de “fazer o bem”, a empresa ganha
status de empresa cidada, ciente da sua responsabilidade
social, e ainda recebe prémios internacionais porisso. Alids,
no Relatério de A¢des Sociais da Rede Globo de 2008
(RepE GLOBO DE TELEVISAO, 2008: 15), o principal tema é
0 compromisso com o interesse publico. Assim, ele discorre
sobre sua programacdo, exaltando as quatro horas
dedicadas a seus sete telejornais veiculados em rede
nacional, ao vivo, e ““‘sua missao como ferramenta crucial
em uma sociedade democritica e de livre expressao.”

O referido relatério (REbE GLOBO DE TELEVISAO, 2008:
7) segue exaltando as qualidades da empresa, como a
sua “gestao sustentavel”, a busca da exceléncia pelo
“entretenimento com ag¢do social” (com as cenas
socioeducativas de merchandising social) e aincansavel
luta em prol de estabelecer-se definitivamente como uma
empresa socialmente responsavel; com o incentivo a
gestdo sustentdvel, a publicidade social, ao reconhecimento
dos direitos das criancas e dos adolescentes e a proposta
de “somar” conhecimento, produzindo programas como
0 Globo Universidade e também desenvolvendo um
“trabalho conjunto com alguns importantes grupos e
sociedades de pesquisa”. Comisso, € possivel ir aléme
levantar a proposta de que a consequéncia de toda essa
“campanha” € a consolida¢ao de uma marca forte.

Conforme entenderam André Leite Franga Pinto e
Marcos Lopes (2003: 165-168), “a constru¢do de uma
marca forte ndo é uma acfo isolada. E parte de um
processo de toda a organizag@o que coloca o cliente
como centro de seus esfor¢os”. O resultado € a fideli-
zacdo desse cliente e a “longevidade” dessa empresa.
Com a globalizacio, a concorréncia estd cada vez maior,
de forma que a responsabilidade social se torna uma
vantagem competitiva. E a questdo do custo x beneficio.

David Aaker (2000: 52) disse que “a estratégia da
marca deve ser influenciada pela estratégia de negdcios
e deve refletir a mesma visdo estratégica e a mesma
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cultura corporativa”, finalidade de toda a propaganda
da Rede Globo enquanto empresa cidada. E o merchan-
dising social é o foco de gestao sobre um dos principais
produtos da empresa: a telenovela. Com o seu fator
contemporaneo e a sua técnica de “espelho”, € possivel
esperar que as empresas estejam cada vez mais
interessadas “no valor bilionério que sua marca pode
ter no mercado, pelo reconhecimento e memorizagao
por parte dos seus clientes” (telespectadores), e as
“empresas, para posicionarem suas marcas, chegam a
investir muito em patrocinio, ou seja, personagens para
associar credibilidade 2 marca”. E o caso de usar a
imagem de atores e atrizes, “‘velhos” conhecidos de seu
publico, para promover as agdes sociais da emissora.
Um dos exemplos € a “chancela” de Tony Ramos no
projeto “Amigos da Escola”. Todo esse processo € uma
tatica de marketing chamada branding.

9. O poder do discurso

No mundo da publicidade e propaganda, configura-se
um universo de discurso que faz uso de uma linguagem
com apelo persuasivo e sedutor, sendo regido por uma
estrutura de poder da ordem “modal”, do querer: E a
vontade de ter ou ser algo a partir de um bem de consumo.

Acredita-se que seja uma técnica subliminar (termo
descartado pelos publicitdrios), ja que os produtos sdo
“misturados” as cenas cotidianas, tornando-as um elo
forte entre a ficcdo e a realidade, incorporados pelo
telespectador de forma quase desapercebida. Mas nem
sempre ele € mostrado de forma sutil; muitas vezes
incomoda, pois € inserido de forma repetitiva, abusivae
fora de contexto.

A televisdo divulga pela publicidade produtos para
a sociedade, a qual passa a buscar no seu
cotidiano por estes mesmos produtos. Anovela
na sua linha dramdtica busca realidade de
comportamento e a TV, enquanto industria, tam-
bém precisa deste artificio para sua sustentacao
financeira (Walter Avancini, diretor comercial de
emissorade TV).

Sabe-se, sim, que a empresa, no caso a Rede Globo
de Televisdo, ganha e muito na questio de branding
com o merchandising social e, também, que o drama
inserido nas questdes de campanhas sociais levanta a
audiéncia devido ao seu discurso muitas vezes apelativo.
Porém, € inquestiondvel que esse “bem de consumo™ é
um “consumo do bem”, tendo em vista que, mesmo
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alcancando picos altissimos de engajamento social por
parte dos telespectadores, quando da veiculacdo da
telenovela, seu efeito ainda continua ativo, brandamente,
mas continua. Isso sem contar que o processo foi
educativo e esclarecedor.

Alguns exemplos podem ser citados. Antes da teleno-
vela Pdginas da vida, o conceito de “inclusdo” pratica-
mente nao era usado. A telenovela serviu para mostrar que
as criangas especiais podem e devem estudar em escolas
regulares, mesmo que essas escolas ndo facilitem o processo.
Olemaé que se deve lutar pelo direito da inclus@o.

Em Lacos de familia, um dos temas era a doagéo
de 6rgaos e tecidos, devido a leucemia da personagem
Camila; durante a telenovela, as doacdes passaram de
20 para 900 por més. Hoje em dia, a alta, até agora, é
de 553% — dados do Redome — Registro de Doadores
Voluntdrios de Medula Ossea (Urrivo SEGUNDO, 2007).

Na telenovela Mulheres apaixonadas, a personagem
Raquel softia violéncia doméstica. Dados do Ministério
da Satide (Correlo0 BrRAzILIENSE, 2004) apontam para
um aumento consideravel de dentincias devido ao drama
da telenovela. Vale lembrar que a violéncia doméstica
também abrange maus-tratos interfamiliares. O drama
de Raquel incentivou a promulgacao da Lei Maria da
Penha. Na mesma telenovela, havia como tema “maus-
tratos aos idosos”. Conforme o Disque-Dentncia
(BERGAMIN JR., 2003), durante a veiculagdo da trama, o
aumento de dentincias foi de 85%. “Acho que realmente
incentiva. A novela mostra uma situagdo grave e alerta
as pessoas para denunciarem os problemas a sua volta”,
afirmou a delegada titular da 1* Delegacia de Defesa da
Mulher da capital, Maria Teresa Gongalves Rosa.

O combate ao alcoolismo e o encorajamento da
procura pelo AA (Alcodlicos Andnimos) por parte dos
doentes foi bem discutida. Colocar uma professora com
essa doenca teve um efeito muito mais sério: primeiro,
por se tratar de uma educadora; segundo, por ela ser
mulher. Quando ela se joga na piscina na festa de uma
aluna e depois chora, arrependendo-se pelo mau
exemplo que deu a todos os alunos presentes, foi mais
comprometedor, pois, se fosse um homem, todos
achariam que ele era somente alegre e divertido.

Ja com a Heloisa (que tinha uma obsessdo
descontrolada por seu marido), a personagem estudou
fora do Pais, era de boa familia e consciente de suas
obrigacdes, mas nao deixou de sofrer com o problema.
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Na época, o Mada (Mulheres que Amam Demais
Anonimas) paulistano tinha, em suas reunides, cerca de
30 mulheres. Com a veiculag@o da telenovela, houve um
“colapso” em suas estruturas. De um dia para o outro,
mais de cem novatas se “acotovelavam’ em sua porta.
Todas essas pessoas, com tipos diferentes de problemas,
aprenderam com a telenovela que precisavam de ajuda e
agora sabiam onde encontra-la (JorpAo, 2009).

Mesmo as cenas com atos “politicamente corretos”,
como o uso do cinto de seguranga e do preservativo,
nem sempre mencionados, mas encenados, criam um
ar de educacdo descompromissada — e sdo assimiladas
com normalidade.

Em Caminho das Indias, os pais do personagem
Komal descobriram que ele estava se envolvendo com
jogo. Entdo o repreenderam seriamente, dizendo que o
vicio do jogo ndo estragava somente a vida de quem
jogava, mas a de sua familia também:

— O jogo € mais traicoeiro do que o fundo de um
pogo — disse a mae de Komal.

Esses sdo somente alguns casos. Mas ndo poderia
ser de outra forma, ja que se conta com um poderosis-
simo meio de comunicacdo de massa, em um horario
privilegiado e com um produto que atinge a populagao
com um discurso contemporaneo, simples e ltidico.

Atelenovela se tornou um jeito facil de aprender. Seu
discurso € inteligivel a grande populacio, e o fator do
reforco vicario ja foi comprovado. Além do mais, poucas
pessoas t&ém tempo para ler um jornal, animo de assistir a
um noticidrio, depois de um dia duro de trabalho, ou de se
dedicar a uma pesquisa sobre uma determinada questao.
O individuo simplesmente senta, liga o aparelho de tele-
visdo, assiste ao seu conteudo e o absorve. E, no dia se-
guinte, todos estardo fazendo algum comentrio do capitulo
anterior e os fatos vao se propagando. Simples assim.

De acordo com a Abert — Associagdo Brasileira de
Emissoras de Radio e Televisao (ﬁLTIMO SEGUNDO, 2008),
existem mais casas com televisao do que comrefrigerador;
e, conforme 0 IBGE — Instituto Brasileiro de Geografiae
Estatistica (Azevepo, 2009), existem mais televisores nos
lares brasileiros do que filtros de dgua. Assim, deve-se saber
tirar desse produto o que ele tem de melhor: seu alto grau
de penetragdo e seu poder formador de opinido; e usar
esses artificios para o bem, para o “‘consumo do bem”,
fazendo desse meio tdo “demonizado” uma ferramenta
socioeducativa de grande importancia.
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