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Merchandising, consumo e estilos de vida na ficgao televisiva:
Um estudo sobre as telenovelas “Amor a Vida” e “Salve Jorge”!
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RESUMO

Neste artigo, que se relaciona a uma pesquisa de pos-graduacao, propomos um estudo sobre
0s modos de insercdo das agoes de merchandising comercial nas narrativas de telenovelas
brasileiras, tomando, como objeto de analise, as obras “Amor a Vida” e “Salve Jorge”,
exibidas pela Rede Globo. Com base em estudos da fic¢do, da publicidade e do consumo,
analisamos de que modo a exibicdo de marcas como Kia Motors e Natura contribui para a
disseminacéo de estilos de vida na fic¢do televisiva. Os resultados preliminares indicam que
0 merchandising busca conquistar e persuadir o telespectador por meio da conexdo direta
com o enlace dramatico, integrando a experiéncia de uso dos produtos e associando
atributos como luxo, poder, beleza e status aos personagens consumidores.
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Introducéo

Cada vez mais, notamos inser¢des de merchandising nas telenovelas brasileiras que
influenciam o comportamento de consumo da sociedade, levando aos espectadores opgoes
de produtos, bens e servicos disponiveis no cotidiano por meio de sua apresentacao dentro
das tramas de ficcdo. A compreensao dos modos com que o folhetim televisivo se conecta a
realidade no processo de midiatizacdo do consumo, e de como essa ficcdo estimula padrdes
e estilos de vida, € uma contribuicdo relevante para os estudos contemporaneos de
comunicacdo. Nesse rumo, o intuito deste artigo é compreender o tratamento midiatico do
merchandising na ficcdo. Por meio do trabalho, procuramos analisar como os padrdes de
consumo vividos pelos personagens na telenovela tendem a ser trabalhados com fins
comerciais, promovendo a extensdo do merchandising para o eixo dramatico das tramas,
capturando, assim, a atencdo das audiéncias.

Por ser um programa diario capaz de fidelizar seus telespectadores e mobilizar

ampla audiéncia, marcado pela serialidade que gera expectativa em torno do préximo
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capitulo, a teleficcdo permite a TV comercializar ampla gama de espacgos publicitarios,
acionando o publico em diferentes dias da semana e horarios.

Conforme aponta Campedelli (1987), as telenovelas buscam varios publicos; tém
como objetivo ditar moda, mexer com o comportamento da sociedade, influenciar em
diversas artes, prestar servigos sociais, refletir momentos e fatos atuais e conectar-se a vida
de brasileiros de todas as idades e classes sociais, ou seja, um misto cultural que busca
elementos e estilos de vida distintos entre 0 moderno e o antigo, o brasileiro e o estrangeiro,
0 ja visto e 0 novo. Nessa mistura, os padrées de consumo vividos pelos personagens
trazem referéncia para a constru¢do de uma possivel moda ou um padréo estético e de
comportamento. Notamos, especialmente em tempos atuais, que as tramas das novelas séo
construidas de modo que o publico crie uma empatia pelos produtos que estdo sendo
utilizados pelos personagens. Para isso, constroi-se uma identificagdo com o produto que,
por sua vez, reflete a indugdo a adogdo de um estilo de vida — que nada mais é do que uma
ancora identitaria simplificada, capaz de orientar as escolhas de consumo na atualidade
(FREIRE FILHO,2004).

Com base em estudos das areas do consumo, da ficgdo televisiva e do marketing,
este texto resgatara reflexdes sobre narrativas, identidades e a atividade comercial,
aplicando-as a anélise de cenas das telenovelas “Amor a Vida” e “Salve Jorge”, nas quais
foram realizadas acdes de merchandising das marcas Natura e Kia Motors. Nossa hipotese é
a de que, ao tratar as marcas como agregadores de atributos das personagens que as
manipulam, o merchandising em telenovela propde inseri-las no universo dramaético e,
assim, acionar afetivamente o consumidor, convidando-o a adoc¢do de determinados estilos

de vida associados a produtos e servigos.

Elementos de linguagem da telenovela

Para compreendermos de que modo a ficcdo televisiva atua na disseminacdo de
estilos de vida, é importante reconhecermos de que modo a linguagem de TV se tornou um
importante lugar de identidade para a populagéo brasileira. A televisdo chegou ao Brasil em
1950. Nos primeiros anos, tudo era feito de forma improvisada, em funcdo dos poucos
recursos e da baixa especializagdo dos profissionais. Gradativamente, a midia se
aperfeicoou e passou a construir géneros e formatos préprios de informagdo e

entretenimento, tornando-se um dos meios de comunicagdo de massa mais poderosos do
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globo. Segundo Martin-Barbero (2004, p.41, grifos do autor), “¢ nas imagens da televisdo
que a representacdo da modernidade se faz cotidianamente acessivel as grandes maiorias”.

A programacdo televisiva, em seus primordios, oscilava entre programas
informativos, noticiérios, de debates e de entrevistas, além de programas educativos e de
distracdo. Pouco a pouco, surge a divisdo dos programas em categorias, atendendo a
necessidade de classificar os géneros, e com isso se inicia 0 processo de identificacdo dos
programas que materializam a natureza e as funcdes da televisdo. Em estudo na década de
2000, José Carlos Aronchi de Souza (2004), por exemplo, identificard uma gradativa
divisdo nas categorias de Entretenimento, Informacdo e Educagdo, além de outros
programas, intitulados Especiais. Para o autor, independentemente dessa segmentacdo, a
TV tem o objetivo de transmitir a informacdo de uma forma acessivel ao seu publico — e,
além do jornalismo, poucos géneros traduzem tdo bem esse propdsito como a telenovela.

Segundo Campedelli (1987), a telenovela tem suas raizes no século XIX, e varios
estudos reconhecem o romance-folhetim, originario da Franca, como o primeiro exercicio
de ficcdo seriada massiva. O folhetim é uma forma de texto literario (romance), impresso
em capitulos, que foi aproveitada pelo teatro e pelo radio. Essa grande popularidade dos
folhetins influenciou os demais géneros da literatura e os meios de comunicacéo em geral.

Podemos dizer que o género mais popular de ficcdo televisiva no Brasil é a
telenovela. Nela, ha inumeros elementos para motivar o telespectador: melodrama, tipos
humanos, atores, didlogos, locacBes, cenarios, musica, figurino, maquiagem, planos de
camera que reforcam a sensacdo de intimidade e o préprio horario, sempre na mesma faixa
horéria para fidelizar seu publico —sempre depois ou antes dos telejornais. Em solo
nacional, as telenovelas tiveram um caminho semelhante ao das soap operas americanas, e
foi em 1963, pela TV Excelsior e pela obra “2-5499 Ocupado”, que as obras assumiram Seu
formato diario. E consenso entre os estudiosos do campo, porém, que a chamada Era da
Telenovela teve seu efetivo inicio em 1964, com “O direito de nascer”.

A lideranca da Rede Globo (fundada na década de 1960) na frente de producéo de
teleficcdo comeca a ser construida a partir dos anos 1970, por meio do trabalho com
conteudos mais ousados, atuais e realistas, explorando formas diferenciadas na narrativa das
novelas. Além disso, a emissora foi a precursora da divisdo de horarios, dividindo as
novelas por categorias. Entre as décadas de 1980 e 2000, emissoras como TV Bandeirantes
comecam a investir na teledramaturgia, assim como o SBT — focado na importacdo de

teledramaturgia latino-americana —, a extinta TV Manchete e a Rede Record.
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A linguagem das telenovelas se destaca por seu desenvolvimento dramético
complexo; além disso, a capacidade desse género de ficcdo de absorver elementos da
realidade nacional e literalmente povoar o imaginario e o cotidiano dos telespectadores
assegura sua forca cultural, consolidando as novelas como uma auténtica narrativa da nacéo
(LOPES, 2009), capaz de exprimir e ressignificar a identidade sociocultural brasileira. Sua
principal marca é ter um modelo dramatico no qual se desenrolam varios pedagos
dramaticos, que sdo apresentados aos poucos — uma historia “parcelada” —, ao longo de
periodos extensos, com presenca nas grades de programacao em horarios nobres.

Hoje, as telenovelas brasileiras aparecem com frequéncia na programagdo de mais
de 120 paises. Ou seja, falamos de um produto que, além da enorme for¢a comercial em
solo nacional, também ultrapassou as fronteiras e exibe o0s costumes brasileiros para
telespectadores de diferentes regides do globo. N&o a toa, para Lopes (2009, p.22), “falar
hoje de cultura no Brasil é falar necessariamente da telenovela brasileira”. Conforme
discutido pela autora, as telenovelas brasileiras refletem momentos da historia, mexem com
0 comportamento social, influenciam outras artes, prestam servi¢os sociais — usando
ferramentas como o merchandising social — e possuem forte apelo popular. Em termos
dramaticos, tém vasto aproveitamento: na teleficcdo diaria, diferentemente de outras
linguagens, os fatos transcorrem de acordo com o entrecruzamento de diferentes historias
que vdo se desenvolvendo — ou seja, ndo hd um plot principal; trata-se de um modelo
multiplot, em determinados casos.

Outros elementos tipicos da teleficcdo, segundo Campedelli, sdo a presenca de
ganchos (momentos de grande interesse, que movem a serialidade e criam o suspense entre
capitulos); o maniqueismo (distin¢ao clara entre o bem e o mal, geralmente encarnados nas
personagens); as peripécias (quebras de expectativas ou ac¢fes que movem o conflito
principal da historia); e os multiplos plots, enredos e combinatorias de acontecimentos e

personagens que ddo movimento a narrativa.

Merchandising e atividade promocional na telenovela brasileira

Hoje, observamos uma expressiva mudanca nos habitos de consumo de produtos e
servigos que sdo estimulados pelas narrativas da midia. Para envolver o consumidor, as
marcas estdo recorrendo as narrativas de ficcdo e entretenimento, inserindo seus produtos
dentro de obras como as telenovelas brasileiras. Acreditamos que, por meio do

merchandising, as telenovelas oferecem espaco para um novo modelo de publicidade, que
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mescla ficgdo e realidade. Essa movimentagdo surge diante de um cenario cada vez mais
desafiador para marcas, no qual o telespectador é impactado de forma criativa e envolvente,
combinando mensagens sobre atributos de produtos e uma linguagem de entretenimento
que ultrapassa as formas comerciais convencionais.

Segundo Feltrin (2008), o merchandising televisivo lanca mdo do engajamento do
telespectador com a trama, instituindo uma projecdo entre o telespectador e o produto
apresentado. Portanto, € necessario que seja produzido um contetdo de entretenimento
interessante e pertinente, que esteja alinhado com os anseios e expectativas de seu publico —
expectativas emocionais — e que possa, assim, atrair sua atencdo, em alguns casos com um
envolvimento emocional mais direto, sem perder o vinculo com o mercado e com a
proposta de valor dos produtos anunciados. Vé-se que se trata de uma proposta de
engajamento semelhante a que é tracada de forma geral no &mbito das histérias de ficcao,
que devem estar sempre conectadas ao senso comum, a vida cotidiana e a intimidade de

seus telespectadores.

A ficcdo televisiva ndo deve ser pensada numa historia especifica, numa particular
producdo de género, mas antes no inteiro corpus e fluxo das narrativas por onde
assume a fun¢do de reservar, construir € reconstruir um “senso comum” da vida
cotidiana (LOPES, 2004, p.131).

Segundo Calazans e Tahara (TRINDADE apud CALAZANS; TABARA, 1986), o
merchandising € uma técnica quase subliminar, uma vez que os produtos, servicos e ideias
sdo difundidos por meio de cenas que simulam situacdes normais do cotidiano, conectando-
as as rotinas de personagens e/ou pessoas em cena. Ja Phillip Kotler (2000) afirma que o
merchandising €, dentro do marketing, o conjunto de operacdes efetuadas no ponto de
vendas, visando colocar o produto certo, na qualidade certa, com preco certo, no tempo
certo, com impacto visual adequado e dentro de uma exposicao correta

No inicio, o merchandising ndo foi produzido para 0os meios de comunicacdo de
massa, justamente por este ser um conjunto de operacfes que se refere a qualquer acao
realizada no ponto de venda com a intencdo de expor melhor o produto, diferenciando-o da
concorréncia. De certo modo, a transposi¢cdo do conceito para o ambiente televisivo
significa uma adaptacdo dessa organizacdo dos produtos e da atividade promocional a um
novo espaco, o dos meios de comunicacdo de massa, utilizando suas possibilidades estéticas

e narrativas para aprimorar a exposi¢do de marca e a promoc¢édo de determinados produtos.
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O merchandising televisivo pertence ao mesmo segmento da publicidade
convencional, ou seja, a forma de interromper o fluxo natural de entretenimento com a
insercdo de um produto ou servico a ser divulgado e potencialmente adquirido pelos
consumidores. Quando se fala em publicidade televisiva, menciona-se todo comercial que
aparece em sua grade de programacdo, que estd inserido nos breaks (espaco de
comercializacdo) ou entre um programa e outro. Na televisdo brasileira, tais comerciais tém
uma duracdo minima de cinco segundos e variam de 15 a 30, 45 ou 60 segundos. No caso
das acOes de merchandising, elas estdo sempre inseridas dentro do programa; seu tempo de
exibicdo também é variado entre as mesmas caracteristicas do comercial publicitario.

Em diferentes géneros e formatos, essa estratégia comercial ganha forca por
viabilizar a conexdo entre 0s produtos e servicos divulgados e a propria conducdo dramatica
— no caso de narrativas de ficgdo, como telenovelas ou seriados — ou a dinamica dos
programas — no caso de talk-shows, vespertinos e programas de variedades ou auditorio, por
exemplo. Segundo Helena e Pinheiro (2012, p.68), os desafios enfrentados pela publicidade
para conseguir manter os indices de atencdo, impacto e eficiéncia no mundo
contemporaneo, e em especial no ambito das inser¢des em programas audiovisuais, Sao
chamados de product placement, sendo esta uma nomenclatura utilizada nos Estados
Unidos.

No merchandising ha, de certa forma, a mesma mentalidade da publicidade
convencional, visando efeitos especificos junto ao publico consumidor potencial. Outros
muito utilizados séo os de merchandising editorial ou merchandising tie-in — que podem ser
resumidos como visualizagbes sutis de marcas ou produtos dentro das telenovelas ou em
outros programas.

Em seus estudos sobre o tema, Blessa (2005, p.5) classifica o product placement em
trés tipos: visual (screen placement), verbal (script placement) e integrado (plot placement).
Ele consiste em uma acdo de divulgacdo integrada ao desenvolvimento do esquema
editorial, por encomenda, de acordo com a natureza e as necessidades de cada programa em
termos de adequacdo formal da atividade promocional ao programa/narrativa. O product
placement tem a intencdo de que a presenca das marcas ocorra de forma fluida,
transcorrendo com o fluxo da trama que esta se desenrolando, com apari¢des mais sutis. No
contexto brasileiro, as telenovelas exibidas nas emissoras da TV aberta contardo com dois
tipos de merchandising: o comercial e o social.



\'/
_>o<_ Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo
INTERCOM XXI Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sudeste — Salto - SP — 17 a 19/06/2016

Segundo Campedelli (1987), a apresentacdo de uma telenovela, diariamente, prevé
que o telespectador fique “enganchado”, que nao desligue o televisor ou mude de canal. A
presenca dos ganchos constitui um recurso mercadolégico importante, pois faz com que o
telespectador fique “preso” ao enredo e crie uma expectativa, tentando prever o futuro dos
personagens nos vestigios do passado, permitindo assim a manutencdo dos niveis de
audiéncia. No mesmo rumo, as duas categorias de merchandising tentardo construir seus
proprios “ganchos” ou acionadores estéticos dentro das tramas, buscando criar conexdes
mais ou menos logicas com as tramas e, assim, mobilizar e acionar afetivamente o
telespectador — como veremos em nossa analise.

No caso do merchandising comercial, trata-se de uma estratégia promocional que
tem aderéncia com o universo do consumo; por meio das narrativas de ficcdo, ao exibir o
ato de consumo no proprio enredo da trama, a telenovela se transforma em um momento de
lazer e inducdo a compra secundaria de outros produtos, bens e servigos. Reveste-se a
atividade promocional, assim, com um carater ladico — o de projecdo, imersdo e
identificacdo com as personagens e histérias da trama —, uma atividade que € externa ao
préprio objetivo de narrar-se uma trama de ficgdo.

De acordo com Schiavo (1995), as acdes de merchandising na telenovela consistem em
quatro modelos basicos: menc¢do no texto, quando os personagens falam o nome da marca
ou produto; uso do produto ou servigo, quando a cena mostra a utilizacdo do produto ou
servigo pelo personagem; conceitual: quando a personagem explica as vantagens, inovagdes
e relevancias do produto; ou estimulo visual, quando o produto ou servico é mostrado de
forma a ser apreciado, visto no contexto da totalidade de cena.

O primeiro merchandising em telenovelas brasileiras foi exibido na TV Tupi, entre
1968 e 1969, em “Beto Rockfeller”. Nela, o protagonista tomava um antiacido efervescente
da marca Bayer. Desde entdo, a pratica tem se tornado cada vez mais frequente,
especialmente na Rede Globo, contemplando marcas de cosméticos e higiene pessoal,
empresas do setor automotivo e bens de consumo diversos.

Com relagdo ao merchandising social, uma ampla gama de estudos no campo da
telenovela tem buscado compreender como 0 uso dessas estratégias promocionais citadas
acima contribui para revestir a ficcdo televisiva de elementos educativos, formativos e
socialmente engajados. Segundo Schiavo (1995), o merchandising social ndo deve envolver
investimentos de clientes e deve surgir a partir de um levantamento de necessidades ou do

interesse do enunciador em discutir tematicas sociais. Ja para Lopes (2009), o
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merchandising social é definido como estratégia de comunicagdo que consiste na
veiculacdo, nas tramas e enredos das producdes de teledramaturgia e nos programas de
entretenimento, de mensagens e reflexdes capazes de mudar positivamente seus
conhecimentos, valores, atitudes e préaticas. O que caracteriza o merchandising social é a
presenca de referéncias de medidas preventivas, protetoras, reparadoras ou punitivas;
alertas para causas e consequéncias associadas; ou quanto a habitos e comportamentos
inadequados, entre outros aspectos. O objetivo desse tipo de merchandising, em suma, é
semelhante ao do modelo comercial: despertar e alertar os telespectadores. No entanto, ao
invés de direcioné-los a produtos, as insercdes buscam engaja-los sobre questdes sociais de

relevancia publica.

Pés-modernidade, consumo e estilos de vida

Adicionalmente, nossa anélise considera a atividade do merchandising dentro de um
contexto no qual a adesdo a estilos de vida, comportamentos, costumes e atitudes é
diretamente mobilizada pela cultura do consumo. Isso tem conexdo direta com o periodo
historico classificado como pds-modernidade — que, ao longo do século XX, abalou
estruturas, narrativas e modos de vida ao redor do planeta, incluindo aspectos relevantes de
nosso trabalho, como a cultura do universo capitalista, a mudanca nos estilos de vida e a
promocdo de identidades em narrativas que mesclam a experiéncia da ficcéo, a informacéo,
o lazer cultural e o consumo.

Segundo diferentes autores, a pos-modernidade surgiu ao longo do século XX e
aparece como uma espécie de renascimento dos ideais banidos e cassados por nossa
modernidade racionalizadora. Esta modernidade teria terminado a partir do momento em
gue ndo podemos mais falar da historia e das narrativas como algo unitario. As grandes
guerras, 0 questionamento do ideario empirico-cientifico, a fragmentacéo das culturas e o
crescente processo de mundializacdo estimulado pelos meios de comunicacdo passaram a
abrir margem para o ressurgimento de um modelo de vida pautado por referenciais
efémeros, sujeitos desfragmentados ou descentralizados (HALL, 2001) e pela aceitacdo da
incapacidade humana de dar conta da realidade ao seu redor de forma plena.

Esta breve compreensdo historica, que ndo é objeto de uma analise aprofundada
neste trabalho, nos permite visualizar de que modo a pds-modernidade — entendida por

autores como David Harvey como a légica cultural do capitalismo tardio — se torna um
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ambiente propicio para experiéncias combinadas de consumo e lazer, gerando aderéncia
entre narrativas de ficcdo, comportamentos e a adocéo de estilos de vida.

Segundo Kellner (2001, p.40), os textos e imagens que a cultura de midia veicula
por meio de diferentes géneros e formatos foram, pouco a pouco, transformados em
mercadorias de valor e reproduzidos nos veiculos de comunica¢do, combinando as
linguagens da ficcdo, do entretenimento, da arte e da publicidade. Com isso, a poés-
modernidade torna-se um periodo histdrico propicio a disseminacgédo dos estilos de vida por
meio dos produtos midiaticos, em didlogo direto com a esfera do consumo e da cultura — o
que explica e sustenta nossa argumentacdo sobre o uso do merchandising na ficcdo
televisiva como ferramenta de promocdo de estilos de vida.

Segundo Jodo Freire Filho (2004, p.72), o conceito contemporaneo de estilo de vida
estimula teorizacOes a respeito da configuracdo e da pluralizacdo das identidades no mundo
contemporaneo. Conforme aponta 0 autor, a industrializacdo e a urbanizagdo, “dois
aspectos importantes da modernidade, sinbnimos de alta mobilidade e mudanca constante,
criam novas perspectivas para o lazer e 0 consumo, areas que passam a ocupar um espago
crescente do status social” (FREIRE FILHO, 2004, p.73). O autor indica que o conceito
voltou ao centro das atencbes, em especial, na década de 1980, em um periodo marcado
pela “redescoberta do consumismo”.

Segundo Freire Filho, o estilo de vida tende a indicar um modelo puramente
“cultural”: “€ constituido por imagens, representacdes € signos disponiveis no ambiente
mididtico e, em seguida, amalgamados em performances associadas a grupos especificos”.
O segundo aspecto ¢ a mobilidade: todos podem “trocar de estilo de vida, ao mudar de uma
vitrine, um canal de televisdo, uma prateleira de supermercado para outra” (FREIRE
FILHO, 2004, p.74). Nesse cenario em que as producfes da midia passam a vender
experiéncias, modos de viver, comportamentos ideais e objetos de consumo que expressam
tais ideais, o consumo, e especialmente o consumo da cultura, se torna uma forma de
mediagdo, j4 que os “valores e significados de objetos e servicos premeditados pelos
grandes agentes econémicos e pelos publicitarios sdo interpretados e assimilados de acordo
com as experiéncias, os sentimentos € a posicao social dos usuarios ou das audiéncias”
(FREIRE FILHO, 2004, p.75).

Essas reflexdes nos permitem aferir que produgdes como a ficgéo televisiva se
inserem em um contexto mais amplo de disseminacdo de modos de agir, comportar-se,

vestir-se, comunicar-se e essencialmente de consumir produtos e bens culturais, sempre
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ligados a algum tipo de engajamento ou mobilizagdo em torno de estilos de vida. A
telenovela, como vimos, € uma narrativa baseada na conexdo com o cotidiano do
telespectador e na evocacao da identidade, bem como de temas da esfera publica. A questéo
é: 0 que acontece quando a prépria ficcdo televisiva passa a acolher inser¢bes de
merchandising de marcas reconhecidas, a fim de sutilmente estimular seu consumo a partir
de ligagBes entre a experiéncia de uso, as personagens e os enredos dramaticos? E esse

ponto que analisaremos a segulir.

O merchandising comercial em “Amor a Vida” e “Salve Jorge”

As telenovelas “Amor a Vida” e “Salve Jorge”, exibidas pela Rede Globo, foram
assistidas e analisadas por nos neste trabalho a fim de demonstrar a apresentacdo de
empresas — Kia Motors, Itad Unibanco, Natura etc. — dentro do contexto das tramas, como
acoes de merchandising comercial. Observando algumas cenas das telenovelas, é possivel
reforcar a ideia de que o produto, mesmo de forma ficcional, consegue envolver o
consumidor e motiva-lo a compra ou a adesao a servicos — e essa motivacado se liga a algum
desejo de consumir algo pelo estilo de vida que determinado personagem leva.

“Amor a Vida”, exibida entre 2013 e 2014 e dirigida por Walcyr Carrasco, é uma
trama que se passa em S&o Paulo, cujo tema central gira em torno da familia Khoury e dos
segredos que, no desenrolar da trama, mobilizam magoas, ciimes, ambicdes e falta de afeto
entre as personagens. A novela se inicia com um modelo de familia bem-sucedida com alto
padrdo de vida, formada pelo médico César, sua esposa Pilar e os dois filhos, Félix e
Paloma. Paloma, a filha preferida de César, € uma jovem intensa, que ndo consegue entende
por que sua relagcdo com a mae é tdo carregada de tensGes e conflitos. Félix, por sua vez, é o
protegido de Pilar. Desprovido de carater e ambicioso ao extremo, tem como sonho assumir
a direcdo do hospital, e vé a irmd como um obstaculo.

A historia comeca dez anos antes, quando a familia decide ir viajar para o Peru.
Felix aproveita as brigas da irmd com a mde para tentar joga-la contra os pais. Embora nédo
tenha provas, ele acredita que Paloma é adotada e convence a irma disso. Desnorteada,
Paloma rompe com os pais e decide mudar sua trajetoria ao lado de Ninho (Juliano
Cazarré). Ela abre mao da carreira médica e das posses da familia para experimentar uma
vida diferente, indo parar na Bolivia; porém, ela fica gravida e os dois decidem retornar ao
Brasil. O desenrolar da histéria se inicia quando Paloma e Ninho discutem em um bar;

Ninho deixa Paloma sozinha, e ela da a luz uma menina, em condi¢des precarias, no
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banheiro do estabelecimento. Marcia, uma desconhecida, € quem faz o parto e, com receio
da policia, pede socorro e trata de deixar o local, deixando Paloma desmaiada e o bebé a seu
lado. Paloma perde os sentidos durante o parto e ndo chega a ver a filha viva. A partir desse
desfecho — e apds Feélix encontrar sua irma naquelas condigdes e jogar o bebé em uma lata
de lixo —, transcorre a historia de Bruno, que, ao perder seu filho e sua esposa no parto,
encontra a sobrinha de Félix e resolve crid-la como sua filha.

Segundo dados do site Meio e Mensagem?®, a forte repercussdo rendeu & novela bom
desempenho comercial. Diversos anunciantes inseriram seus produtos na histdria, como
Itat, Kia, Nextel Casa do Pao de Queijo, Grendene, Zap Imoveis e P&G (com seu produto
Gilete), entre outros. As marcas mais oferecidas na telenovela foram de produtos de higiene
pessoal, aparelhos eletrdnicos, automdveis, mercadorias de limpeza e objetos de uso
pessoal, e, dos 30 capitulos por nds assistidos da novela “Amor a Vida”, 14 continham pelo
menos uma propaganda, o que significa um percentual de 45% dos capitulos. Alguns deles
incluiram mais de uma mencéo a produtos comerciais no mesmo dia.

Em algumas cenas, destaca-se a vinculagdo direta entre o consumo de produtos e a
adesdo a estilos de vida. Um dos destaques € Felix Khoury (Mateus Solano), grande
antagonista da trama, que se torna uma espécie de garoto-propaganda da marca Kia por
possuir um veiculo sedd de luxo da marca (Kia Quoris), exaustivamente exibido nas cenas.
E a bordo do veiculo que o filho de Pilar e César elabora grande parte dos seus planos
contra a irm& Paloma (Paola Oliveira). A maioria das cenas analisadas referentes ao carro €
visualizada rapidamente, sem mencéo textual ao produto; apenas exibe-se o carro, parado
ou em movimento. Apesar de ndo fugir do contexto da trama, as cenas acabam sendo
intersticiais, intermediérias entre momentos mais relevantes.

Nas primeiras cenas analisadas por nos, dos capitulos exibidos em 27/5/2013,
1/6/2013 e 5/6/2013, Felix estd geralmente acompanhado de seu motorista, tramando a
morte de uns dos personagens ou fazendo alguma maldade. O vildo € autoritario e agressivo
durante as sequéncias, que o mostram entrando no carro; depois, em movimento, se mostra
todo o veiculo em diferentes angulos no transito pela cidade; e, entdo, dentro dele, o
personagem € exibido com seu motorista, reforcando atributos de conforto e luxo e
conferindo status de poder — o0 que a marca prope para este veiculo.

Independentemente do carater do personagem, as visualiza¢cbes mostram alto padrdo
de vida e a autoridade que ele exerce sobre outras pessoas, em um estilo de vida de alto

4 Disponivel em: <http://www.meioemensagem.com.br/home/midia/2014/01/31/amor-a-vida-e-as-
marcas.html>. Acesso em 3 abr. 2016.
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padrdo e dominéncia. Outro carro utilizado na novela é o Kia Soul; ao contrério de Felix,
quem o utiliza é uma pessoa de bom caréater, sua irma Paloma (Paola Oliveira). Em uma das
cenas, ela sai do carro e fecha as portas do carro pela chave; em seguida, visualiza-se o
veiculo por inteiro. As cenas analisadas ndo tiram a atencdo do enfoque da histéria; o
produto € inserido de uma forma a ndo prejudicar o contexto, com visualizacfes &geis,
claras e continuas. Nao ha tempo para o telespectador perder a atengdo com o produto.

A Natura utilizou diferentes recursos em “Amor a Vida”. No geral, ou o produto é
manuseado, com mengdes sobre os atributos da marca, como preco, qualidade e forma de
utilizacdo, ou a propria experiéncia de ascender economicamente com apoio da rede de
consultoras da marca é valorizada. A maioria das cenas tem enfoque voltado ao bem-estar
que os produtos da Natura podem trazer; a marca é exibida por meio de manuseios pelos
personagens, além de visualizacdes e mencGes. No geral, identificamos que as cenas sdo
adaptadas a marca de uma forma sutil, valorizando a experiéncia de consumo e a
intimidade.

Destaca-se, com relacdo a marca, a personagem Ordalia (Eliane Giardini) uma méae
de familia que trabalha como enfermeira no hospital e passa a ser uma consultora Natura.
Aqui, reforca-se a contribuicdo da marca para a renda de Ordélia, gerando uma segunda
fonte para a personagem. Em uma cena exibida dia 20/8/2013, com Patricia (Maria
Casadavel), ocorreu, também, uma visualizacdo e um manuseio do produto Natura SOU.
Por meio de cenas de banho da personagem, que mostram o uso de SOU até a Gltima gota —
cabe destacar que o produto possui apelo de uso consciente de embalagens, tema explorado
em suas campanhas publicitarias —, nota-se o objetivo de expor cenas que acontecem no dia
a dia do telespectador, sem fugir do enredo da trama, mas também sem complementa-lo.

Na telenovela “Salve Jorge”, de Gloria Perez, notamos outros recursos para
associacdo entre marcas e personagens — que, inclusive, geraram polémica a época da
exibicdo da trama. Exibida entre 2012 e 2013, a trama aborda o enredo de tréafico
internacional de pessoas, tendo como personagem principal Morena (Nanda Costa),
moradora do Complexo do Aleméo, no Rio de Janeiro. Ela recebe uma proposta para
trabalhar na Turquia e, ao chegar ao pais, percebe que foi traficada, passando a lutar para
livrar-se da méfia e ver presa a chefe da gangue no Brasil, Livia (Claudia Raia). Ao longo
de toda a trama, Morena vive um romance de idas e voltas com Theo (Rodrigo Lombardi),
capitdo da cavalaria do Exército e devoto de S&o Jorge, que deseja assumir a relacdo e criar

como seu o filho da jovem, Junior (Luis Felipe Lima). Morena conhece Theo durante a
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ocupacdo do Complexo do Aleméo pelas forcas de seguranca publica do Estado. Apos
viajar para tentar arrecadar recursos para sua familia, Morena, junto com outras jovens, é
obrigada a se prostituir em uma boate administrada por Irina (Vera Fischer), cujo seguranca
é o impiedoso Russo (Adriano Garib). A telenovela teve, também, acGes de merchandising,
inclusive da marca Kia. No caso, o veiculo divulgado foi o Kia Cadenza, por meio da
associacdo da marca com Rosangela (Paloma Bernardi), ela também uma vitima inicial do
esquema de trafico de mulheres, mas que ganha poder e status em relagdo as demais
escravas e, assim, torna-se uma vitrine para o suposto trabalho de Livia no agenciamento
bem-sucedido de modelos. A repercussdo no periodo da telenovela foi negativa, em
especial, por uma cena, exibida em 5/2/2013, que analisamos em profundidade.

Com uma série de atributos negativos — ter sido escravizada em outro pais e, depois,
ter se tornado vila —, Rosangela acabou associando sua imagem a de Kia. O merchandising
foi exibido em uma cena de dois minutos de duracdo, a fim de atrair visualmente o
telespectador, mostrando a beleza e o conforto do Kia Cadenza. No inicio da acdo, a
personagem recebe rosas vermelhas e sua roupa também € vermelha, criando uma
associacdo com o produto. A sessdo de fotos foi exibida pausadamente, reforcando a beleza
e a ousadia do carro e da modelo. A seducdo da personagem sobre um empresario bem-
sucedido na cena mostra um status, uma sensa¢do de poder, associados também ao veiculo.

A repercussao em redes sociais e na midia foi negativa, por conta da associacdo
entre a marca e uma ex-vitima que havia se tornado vila. No entanto, com relagéo ao eixo
dramaético, a cena teve forte importdncia e fez parte do contexto da telenovela, para
demonstrar como Livia organizava suas modelos mais influentes do esquema de trafico
para atuar com empresas no Brasil, como garotas-propaganda, afastando suspeitas de
atividade criminosa. Na fase da novela em que a cena foi exibida, Rosangela ja havia se
aliado aos traficantes e, com isso, foi convidada a ser modelo da marca — unindo, entéo,
enredo dramatico e merchandising. Mais uma vez, destaca-se aqui o envolvimento entre o
consumo de produtos e a adesdo a estilos de vida — embora em um sentido ligeiramente

diferente do que pode ser atribuido as cenas com Paloma em “Amor a Vida”, por exemplo.

Consideracoes finais
Neste trabalho, buscamos fazer uma andlise de como as a¢bes de merchandising
comercial se conectam a narrativa da telenovela, tomando, para isso, as obras “Salve Jorge”

e “Amor a Vida” como objeto de pesquisa. Apos analisarmos cenas de ambas que
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apresentam produtos das empresas Kia e Natura, foi possivel identificar que as marcas
representam um estilo de vida; no caso de Kia, mostra-se status e poder por meio dos donos
dos veiculos, associados a atributos como beleza, luxo e a conforto. Nota-se que séo
produtos de consumo mais complexo, em fungédo do alto custo, e por isso acabam sendo
exibidos como objetos pertencentes a personagens ricos — como Félix (Mateus Solano), em
“Amor a Vida”. Ja Natura busca, por meio de cenas que combinam a visualiza¢do ao uso do
produto pelas personagens, gerar uma identificacdo maior com o publico.

Os veiculos de Kia estdo bastante presentes nas telenovelas globais de horario nobre
e, convenientemente, colam-se a grandes personagens, entre vildes e mocinhos. Natura, por
outro lado, fala com o cidaddo “comum” por meio de personagens como Ordalia (Eliane
Giardini), que se torna consultora Natura, e Patricia (Maria Casadevall), uma advogada de
classe média. Ndo a toa, a marca protagoniza cenas de intimidade (como banhos e
conversas familiares) e acaba expondo seus produtos em situacdes de uso mais evidentes.

Em nossa pesquisa, notamos a conexao direta entre estilos de vida e os produtos
divulgados. Identificamos, ainda, que ndo haveria uma preocupacdo da Kia Motors em
associar seus produtos exclusivamente a personagens do eixo dos mocinhos, ja que tanto
Félix, em “Amor a Vida”, quanto Rosangela, de “Salve Jorge”, sdo essencialmente vilGes.
Durante as tramas, varias foram as cenas e situagcGes em que estes representaram a marca,
nem sempre podendo vincula-la a valores positivos — mas sempre conectando-a a estilos de
vida ligados ao luxo, ao status e ao poder. Confirmamos, por fim, nossa hipétese de que o
merchandising deve se inserir nas tramas das telenovelas conectando produtos/servicos a
estilos de vida, gerando identificacdo com o publico consumidor. Essa percepcao pode ser
complementada com estudos posteriores, que examinem telenovelas de outros horarios

(18h, 19h, 22h) e outras marcas e empresas que sdo integradas as narrativas de ficcao.
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