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A partir do contato de um ano e cinco meses com o acervo do Nucleo de Pesquisa
de telenovela da ECA-USP, pdde-se perceber que ha uma producdo académica restrita
sobre a definicdo e caracterizagdo da construcdo discursiva das agOes promocionals _
comerciais e sociais _ nas telenovelas, denominadas de merchandising. Uma vez
detectada esta lacuna, resolveu-se propor para este artigo, uma reflexdo tedrica que
procura caracterizar a estrutura discursiva de um subgénero que é resultado da
combinacdo do discurso da telenovela, enquanto suporte para uma agéo publicitéria, com
o discurso publicitério.

Mas o que é merchandising ?

Quando se discute merchandising, logo se identifica o conflito entre o conceito
deste procedimento mercadolégico e as diversas aplicagdes deste termo para designar
algumeas atividades promocionais.

Enquanto definicdo, “ merchandising compreende, um
conjunto de operacdes téticas efetuadas no ponto de venda
para colocar no mercado o produto ou Sservigco certo, com o

impacto visual adequado e na exposicéo correta.” "



Desta forma, fazendo-se a remissdo ao conceito apresentado, conclui-se que as
diversas aplicagbes do termo merchandising na realidade, ndo passam de uma designagéo
para técnicas promocionais, que necessariamente ndo possuem nenhuma semelhanga com
o procedimento de merchandising, no que diz respeito ao seu conceito mercadoldgico, o
qual esta fortemente atrelado & acéo promociona para um produto ou servi¢o no ponto
de venda. O merchandising em telenovela ndo pode ser entendido como merchandising
Nno seu sentido conceitual .

Portanto, o merchandising em telenovela caracteriza uma “acdo publicitarid’ no
espaco da telenovela, o que proporciona um caréter hibrido a esta técnica, associando a
publicidade & representacdo do cotidiano nas telenovelas", caracterizado pela funcéo
metassemidtica, onde a telenovela (com sua narrativa) passa a ser suporte expressivo de

uma publicidade que também possui seu contelido e sua prépria expressao”.

Um breve histérico da atividade promocional na televisio brasileira

Antes de se faar sobre as primeiras experiéncias de merchandising na TV
brasileira, € importante esclarecer que essa técnica, ja era e ainda é muito utilizada pelo
cinema americano como forma de garantir os custos das producoes .

A primeira experiéncia de merchandising em telenovela foi em Beto Rockfeller
(Bréaulio Pedroso, 1969, TV TUPI), cujo protagonista, Beto, personagem do ator Luis
Gustavo, amanhecia ressacado das noites de farra e tomava o anti-&cido efervecente Alka
setzer da Bayer." Esta telenovela representou uma ruptura do padrdo estético e de
tematicas que deu pulsdo a criagdo de uma identidade cultural para a producdo de
telenovelas no Brasil.”

Mas os primeiros grandes cases de merchandising tém registro com as telenovelas
Dancing Day’'s (Gilberto Braga , 1979, TV Globo), com o merchandisisng das cal¢as
jeans Saroup, através da personagem Jdlia (atriz Sdnia Braga), que teve um grande efeito
sobre os tel espectadores no periodo, seguido do case da USTop, na telenovela Agua Viva
(Gilberto Braga, 1980, TV Globo), protagonizado pela atriz Betty Faria, no desempenho
de sua personagem Ligia. Assim, a década de 80 se consolida na utilizacgo efetiva da

ferramenta, merchandising em telenovela, ampliando o faturamento comercia da TV



Globo."

Segundo Marcio Schiavo, em dados do ano de 1995, as verbas destinadas a
publicidade em televisdo correspondiam a 2.8 bilhdes de dolares. A Rede Globo faturava
65% desse total (1.8 bilhdes de dolares) e os espacos de merchandising em telenovela
faturavam 450 milhGes de ddlares. Esse valor poderia ser duplicado ou triplicado se
fossem levados em consideraczo as ages de merchandising social que ndo so pagas.”™

Cabe ressaltar também que, desde 1978, as TVs Globo e Bandeirantes possuiam
em suas emissoras um departamento destinado a esta atividade.™

Esta técnica promocional é responsavel pelo custeio das produgdes de telenovelas.
Sem €ela, seria dificil, mas ndo impossivel,” para as emissoras de TV, o financiamento da
producdo de uma telenovela® Além disso, o merchandising proporciona aos atores,
autores e ao pessoal da equipe de producdo, um acréscimo no valor nos seus salarios, por
cada cena realizada. No caso do ator estar em evidéncia e ser utilizado no comercia do
produto, seu caché pode chegar acifras bastante elevadas.”"

Ostipos de merchandising

Para entender o processo de construgdo do discurso promocional, de propaganda,
integrado a narrativa da telenovela, € importante lembrar que este € um aspecto relevante
do produto, telenovela, mas que ndo € a sua principal caracteristica.

O produto ficcional tem que ser visto primeiramente como uma obra, um género
artistico, de entretenimento. Mas esse produto artistico e ludico s6 se torna viavel para
exibicdo nos meios de comunicagdo, se tiver seus custos garantidos, ai entra a
justificativa de se realizar o merchandising comercial. Esta condicdo para a vida do
veiculo e exibicdo da teleficcdo tem repercussdes nos habitos de consumo do
telespectador.

Por outro lado, por estar inserida num meio de comunicagdo, a telenovela,
enquanto produto da industria cultural, também pode difundir através de sua mensagem,
viaautor ou por determinacéo daideologia da emissora, idéias, valores que também tém
algum efeito sobre 0 seu publico. Neste caso, faz-se uso do merchandising social.

Nos dois tipos de merchandising fica claro o incontestavel impacto que esta

ferramenta tem em relagdo ao telespectador, mas 0 merchandising em telenovela ndo



pode ser visto como publicidade, mas ssim como uma “acdo publicité&rid’, com ja se
colocou, que ndo € uma publicidade, embora tenha caracteristicas de tal género, devendo
ser compreendido como um subgénero do género telenovela como explica Licia Soares
de Souza a0 caracterizar esta ferramenta™" A publicidade enquanto género é a mensagem
persuasiva veiculada durante o horario comercial das emissoras com duragdo que varia
normal mente entre 15, 30, 45 ou 60 segundos.

Cada um dos dois tipos de merchandising (comercia e social) tém suas
especificidades, contudo os impactos em relacéo ao publico nas atividades de publicidade
e propaganda, transmutadas nas agbes de merchandising comercia e socidl,
respectivamente, nas telenovelas, repercutem no telespectador na intencdo de transforma-
los em consumidores ou de incutirem nestes umaidéia

Mércio Schiavo™ traca um paralelo apartir dos quatro P’s de marketing, entre os
objetivos das acbes de marketing comercial e social que se aplicam ao merchandising,
socia/comercial, em telenovelas:

Os Quatro “P” do marketing social e comercial

OsQuatro “ P’ Marketing Comercial Marketing Socia
Produto Todo e qualquer bem de | E o conceito que se desgja
consumo disponivel no | transmitir, aquilo que se
mercado. procura transformar na
conduta da audiéncia.
Preco Custo pago do produto E o0 que o consumidor
pelo consumidor. deve dar em troca para

receber os beneficios da
inovacdo. Este preco
pode ser intangivel
(mudancas de crengas ou
habitos) ou tangivel
(tempo, esforgo pessodl,
custo de locomocao, etc.

Promocéo Como sedivulgao Como se promove 0
produto (publicidade). conceito (acbes de
informacdo, educacdo e
comunicagdo).
Ponto Sdo osdiversoslocais | Lugares onde o beneficio
onde o produto pode ser pode ser encontrado,
adquirido. incluindo os diferentes

canais utilizados para
alcancar diversas
audiéncias.

Fonte: SCHIAVO:1995. p.29



Percebe-se, pelo quadro anterior que, no plano conceitual, o merchandising
socia estd para a propaganda, assm como a publicidade esta para o merchandising
comercia. Faz-se, aqui, a classica distingdo entre os conceitos de publicidade e a
propaganda, que se mostram bem visiveis nas agdes de merchandising comercia e socidl.
A publicidade esta associada a difusdo e estimulo do consumo e propaganda esta

associada a difusdo e divulgacdo de idéias”

Merchandising Comercial
O merchandising comercial é uma estratégia promocional que deve complementar

ou agir em conjunto com outras ferramentas como a publicidade. Ele se divide e é
plangjado no seu contrato com a emissorade TV em oito passos, seguindo tendéncias de
um spot televisivo, mas a acdo serd executada a partir de quatro model os basicos, como
descreve Schiavo™:

Mencao no texto - quando os personagens falam o nome da marca ou
produto num diélogo;

Uso do Produto ou servico - quando a cena mostra a utilizagdo do produto
ou servico pelo personagem. Marca e model o séo destacados,

Conceitual - A personagem explica para outro as vantagens, inovacoes e
relevancias e precos do produto ou servico;

Estimulo visual - o produto ou servico € mostrado de forma a ser
apreciado, visto no contexto da totalidade da cena, devidamente explorado pela camera.

O merchandising surge, enquanto oportunidade para o anunciante de duas

maneiras.

Resposta a consultas - quando é proveniente de uma solicitagdo direta do
cliente ou da agéncia de publicidade, com base em consultas, buscando soluges e
oportunidades para atender os anunciantes.

Levantamento de Oportunidades (LEVOPS) - surge a partir da sinopse de
uma telenovela ou minissérie, antes mesmo dela comegar a ser gravada. Constitui-se de

idéias elaboradas pelo departamento de merchandisng que serdo avaliadas pelo autor da



novela e inseridas na narrativa de acordo com as oportunidades da histéria*""

Sabe-se  que dois setores sdo fortes anunciantes em telenovelas e tém retorno
financeiro garantido em fungdo da demanda de consumo estimulada pelo merchandising.
S80 0s setores da moda e méveis/decoracdo. Os bancos como o Ital, também sdo grandes
investidores desta ferramenta, além de outros.

Merchandising Social

N&o envolve custos como 0 merchandising comercial, mas tem um compromisso
ideolégico com o pensamento do autor ou da emissora de televisdo. Tem duas origens
enquanto oportunidade: Levantamento de Oportunidades (LEVOPS); ou a partir da
vontade do autor de discutir tematicas sociais.

No primeiro caso atribuimos & Population Communication Internacional- PCI*",
aresponsabilidade pelos LEVOPS do merchandising social na TV Globo, cujo Diretor €
o Prof. Dr. Mé&rcio Schiavo, maior especialista na questdo do merchandisng socia no
Brasl.

Schiavo defende aideologia da PCI e acredita na telenovela como um instrumento
educador, principalmente no que concerne as questdes da natalidade, sexualidade e
prevencdo das doengas sexua mente transmissiveis.

No segundo caso, sdo as idéias que o autor quer discutir na trama. Exemplo: a
guestdo do Movimento dos Sem Terraem O Rel do Gado (1996), abordada por Benedito
Ruy Barbosa e o caso das criangas desaparecidas (as mées da Candelaria), discutido pela
escritora Gloria Perez em Explode Coragdo(1995).

O merchandising social pode ser utilizado para educar a populacéo, mas pode ser
um instrumento perigoso de manipulagdo e controle da sociedade. Seu discurso é
persuasivo, levando o telespectador a ter uma opinido ou adquirir um comportamento
parcial, provocado por interesses que ndo |hes sio préprios.

A estrutura de poder de um discurso

Em termos de linguagem pode-se dizer que a publicidade e a propaganda
configuram um universo de discurso™ persuasivo que se combina com o discurso sedutor
(mégico, religioso), sendo regido por uma estrutura de poder da ordem modal do querer.

E uma vontade de ter ou ser algo a partir de um bem de consumo.”
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O discurso da telenovela é resultante de uma sobremodalizacdo™ da ordem de um
poder® fazer® querer paraestimular um crer na situagdo ficticia como se elafosse redl,
ou sgja, o telespectador € persuadido a querer® ver atelenovela para crer nela, pois sH
depois de mergulhar na trama ficciona e estar seduzido por ela, € quando ele acredita na
verossimilhanga da ficcdo em relacdo a realidade.

O discurso do merchandising seria uma espécie de conversdo do discurso da
telenovela para o discurso publicitario que se da através de um processo metassemidtico,
gue acarreta na inversdo da sobremodalizaco do discurso da telenovela, pois a agéo de
merchandising visaum fazer® crer naquela situacdo ficcional, que poderia ser real, para
estimular um querer no telespectador. Desta forma pode-se concordar com Calazans®™' e
Tahara®" que consideran o merchandising, em principio, como uma técnica quase
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subliminar™, uma vez que os produtos, servicos e idéas sdo difundidos através de cenas
gue simulam situagbes normais do cotidiano, tornando-se um elemento forte para a
andlise das interacOes entre ficcdo e redidade”™’, facilmente incorporados pelo
telespectador, quase que de forma desapercebida. Mas essa sutileza do merchandising
pode ser colocada em cheque, quando um produto ou servico é mostrado de forma
ostensiva. Percebe-se que h4 uma certa rejeicdo por parte do publico, que considera esta
técnica abusiva™”
Com relagdo a esta Ultima critica, muitos diretores comerciais das emissoras de
TV , como Walter Avancini, justificam o merchandising, dizendo que:
“a televisdo divulga pela publicidade produtos para a
sociedade, a qual passa a buscar no seu cotidiano por estes
mesmos produtos. A novela na sua linha dramética busca esta
realidade de comportamento. Entdo ela ndo pode ser
separada do merchandising. E a TV enquanto industria,
também precisa deste artificio para a sua sustentacdo
financeira” ™"
As judtificativas apresentadas ndo eximem o merchandising da sua carga
manipulatéria. O fato ndo se restringe apenas a uma questdo ética, mas acarreta na

discusséo sobre a qualidade da obra, pois sua intervencéo na narrativa, se ndo for muito



bem feita, pode caracterizar um momento de parada no fluxo da histéria das
personagens, o que desagrada o publico.

Para entender o desagrado do publico com relacéo ao merchandising, cabe aqui,
reforcar as diferengas entre  momento do discurso ficcional (telenovela), do discurso
publicitario em s e do merchandising, que é um discurso hibrido com caracteristicas dos
dois géneros.

O momento da telenovela € um momento de lazer, o seu discurso tem como
intencdo, o principio modal da seducdo, do fazer® crer, a publicidade também usa a
seducdo mais sua finalidade modal é persuasiva, 0 fazer® querer, 0 seu momento causa
um sentimento de desagrado no publico, pois o horério comercial caracteriza uma parada
na programagao, no caso aqui observado da telenovela, fato que tira o telespectador de
seu mergulho, do seu envolvimento de sedugdo com a telenovela, como explicou-se
anteriormente.

O merchandising, por caracterizar uma agdo publicitéria no espaco da telenovela,
se ndo for bem redlizado, traz consigo 0 mesmo principio que o horario comercial causa
no telespectador, pois na agdo de merchandising a modalidade da seducéo datelenovela é
colocada em segundo plano, neste momento da narrativa o objetivo do discurso néo é
mais fazer® crer, é um fazer® crer (sedutor) visando o querer, modalidade da vontade
em primeiro plano, como na publicidade, que seduz em funcéo de estimular vontades nas
pessoas. A diferenca entre 0 merchandising em telenovela e a publicidade € puramente
formal, no plano da expressdo, pois no contelido a estrutura de poder dos dois discursos €
regida pela mesma sobremodalizacéo modal.

Merchandising: o autor e a ética

Os autores e 0 departamento de merchandising entendem que o substrato
narrativo do merchandising, séo as cenas da telenovela, as quais representam a
reconstrucdo da realidade pela reproducdo do cotidiano. O objetivo da acdo de
merchandising € estimular 0 mecanismo empético, identificatério com a redidade
reproduzida na telenovela, o que proporciona uma forma de manipulagdo da opini&o
publica, pois o0 publico passa a crer e fazer uso dos valores transmitidos pela telenovela,

os incorporando no seu diaadia



A partir destas colocagOes, constata-se que o merchandising tem implicagoes em
relacdo ao processo criativo e de producdo do autor e éticos como toda forma de
comunicagdo publicitaria, que ndo mede esforcos para causar impacto e estimular as
vendas.

Quanto ao autor, destacase a opinido da Profa Dra. Renata Palottini
(dramaturga, estudiosa da teledramaturgia e autora de telenovelas) que coloca a questéo
no seguinte ponto de vista, 0 autor ndo gosta de escrever cenas de merchandising,
principalmente o comercial, dizendo ainda, que a criacéo da cena de merchandising pode
e determina a qualidade da dramaturgia em TV.*"" Ela ainda considera que estas cenas
(de merchandising), criam uma subdramaturgia especializada em sequéncias de tratores,
carros cervejas. ™

Muitas vezes 0 autor € obrigado a escrever cenas que interrompem o fluxo
narrativo da telenovela e neste momento, o0 merchandising, perde seu principio de
sutileza e tira o telespectador do mergulho na ficcéo e o traz de volta a realidade de
maneira abusiva ou torna a realidade falsa, como no caso das mées das criangas
desaparecidas em Explode Coracao, comentado pela ProfaDra. Maria Lourdes Motter,
onde os depoimentos das mées, realmente emocionadas, soava falso a ficgdo, porque elas
ndo sabiam representar e ficava uma coisa estranha natela.

Por outro lado, os departamentos de merchandising, no caso especifico da Rede
Globo, por exemplo, afirmam que ndo existe este problema. Para eles 0 autor é soberano
na sua obra e s ele pode determinar se a cena de merchandising vai acontecer e se na
novelava haver alguma cena de merchandising. Se o autor ndo estiver de acordo a cena,
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ela ndo acontece.™ Para os profissionais especialistas, 0 produto/servico ou idéia,
utilizado no merchandising, deve estar adequado a cena, ao personagem e dificilmente um
roteiro de telenovela € aterado em funcdo das operagdes merchandising. Este deve
sempre se gustar as condigdes previstas nas cenas. De qualquer forma, € importante
esclarecer que o autor recebe seu “extra’ para acumular os papéis de escritor e de redator
publicitério. Esse € um dado favorével e que o estimula.

Quanto ao aspecto ético, é importante saber que o merchandising néo tem uma

legislaggo que Ihe imponha limites* Este é um assunto pouco discutido e que agora deve



ser pensado, em fungdo do crescimento das insergfes das mensagens socials nas
telenovelas. Ja o merchandising comercia é as vezes tido pelo publico como abusivo, pois
interfere no momento de lazer do telespectador de forma imperativa, tirando-o do seu
mergulho na ficgdo e trazendo-o para a realidade, forgando-o0 a querer ter um produto que
esta, muitas vezes, longe de suas possibilidades financeiras, como se comentou.

Por outro lado, a sutileza de alguns de casos de merchandising comerciais levam a
uma febre de consumo. S8o acessorios, roupas, tipos de moveis etc. A telenovela dita a
moda. E o caso, também, do gald que tem o carro que nés queriamos ter, tudo isso,
guando bem feito, reforca a ficgdo e mostra sua verossimilhanga com arealidade, sem tirar
0 telespectador do seu mergulho, retroalimentador e compensador das frustragdes do diaa
dia

A telenovela brasileira € um produto com carater comercial, como colocou Walter
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Avancini, e esse aspecto proporciona ao produto uma aproximagdo inegavel da
teleficcdo com a realidade, pois no cotidiano as pessoas conversam sobre produtos, fazem
compras, vao a bancos e por quais razfes, esse aspecto ndo pode ser trazido para o
espago das telenovelas?

A atividade de merchandising em telenovela coloca o Brasil entre os pioneiros no
dominio desta ferramenta promociona. Mas até que ponto estas ages sdo manipulatorias
e caracterizam uma forma de alienagdo da audiéncia, € uma questdo polémica e
discutivel. O fato é que o merchandising em telenovela tem forte poder de comunicagéo
devido a forca de influéncia e a0 sucesso que as telenovelas possuem na  sociedade

brasleira.

Conclusbes

Para dar desfecho as idéias expostas, aponta-se um caminho fértil de andlise do
merchandising, a partir de suas duas matrizes, o merchandising social e comerciad: sua
compreensdo enquanto ferramenta promocional, linguagem e acéo publicitéria, que ndo é
publicidade, passa pela identificagdo dos tipos de cenas em que a agdo acontece, em que
momentos da trama ou subtramas elas ocorrem e qua relagdo de significancia dessas

acOes dentro da narrativa (€ uma ruptura/parada, criam-se ganchos, expectativas para a



cena seguinte, ou transcorrem normalmente ao longo do texto). Além disso, quetipos de
narrativas e personagens permitem o uso do merchandising, principalmente o comercial,
pois em telenovelas de época, por exemplo, € pouco provavel de se fazer uma cena de
mer chandising.

Além dessas caracteristicas existem outras, cujas andlises semidtica e estético-
sociolégica auxiliam na compreensdo de como se da a percepcdo e o0s impactos
provocados por este processo intertextual telenovela e publicidade, que s6 se torna
possivel através de um estudo tipolégico dos casos de merchandising. Dai a razdo de se
utilizar o meio académico para desconstruir e entender o processo de significagdo que
subjaz olho do telespectador leigo, para mostrar como se constr6i um discurso para o
consumo, inserido num outro produto cultural, de entretenimento como a telenovela.

Cada construcdo narrativa do merchandising, terd tragos caracteristicos que
servem para a identificagéo de elementos semelhantes e diferenciadores entre as diversas
acles. Procura-se, entdo, oferecer uma perspectiva de estudo do merchandising que
mostre os pontos similares e diferenciadores de cada case, fazendo a observacéo e andlise
de casos, que a partir de um olhar acurado, trara possibilidades de identificacdo de uma
tipologia das cenas de merchandising, uma espécie de gramética da construcdo destas
acles promocionais, no espago das telenovelas.

Procuras-se, entdo, oferecer uma perspectiva de estudo do merchandising que
mostre o0s pontos similares e diferentes de cada case, fazendo a observagdo e andlise de
casos que, a partir de um olhar acurado, trardo possibilidades de identificacéo de uma
tipologia das cenas de mercahndisisng uma espécie de gramatica da construcdo destas

acoes.
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Eneus Trindade (USP/UNIM EP- Piracicaba -SP)
Merchandising em telenovela: a estrutura de um discur so para o consumo

Revisando a literatura, percebe-se que pouce se escreveu sobre a definicdo e
caracterizacéo da construcéo discursiva das agOes promocionals _ comerciais e socias _,
nas telenovel as, denominadas de merchandising Uma vez detectada esta lacuna, resouveu-
se propor, para este artigo, uma reflexdo tedrica que procura caracterizar a estrutura
discursiva de um subgénero que é resultado da combinagdo do discurso da telenovela
com o discurso publicitario.



