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Resumen: La alianza entre las industrias del entretenimiento y la publicidad,
representadas por las telenovelas brasilefias y la publicidad en el modelo "tie-in" o
“product placement” tiene todo para despegar, principalmente debido a la urgencia
de una via de escape del modelo tradicional de los anuncios de 60 segundos en los
intervalos de programacién de television. Este articulo se centra en la reflexion de la
publicidad en las telenovelas y sefiala los errores mas comunes de la técnica, sobre
todo con el apoyo de estudios que describen las perspectivas de audiencia, y revive
los postulados que apoyen la eficacia de la publicidad en las telenovelas, a partir de
la literatura que dibuja un microandlisis de los procesos psicologicos del espectador.
Palabras clave: tie-ins, product placement, publicidad en las telenovelas
brasilefias, microandlisis de los procesos psicologicos del espectador

Abstract: The alliance between the entertainment industries and advertising, more
specifically represented by Brazilian soap operas and advertising model "tie-in" or
“product placement” has everything to take off, mainly due to the urgency of an
escape route the traditional model of type ads 60 seconds in intervals of television
programming. This article focuses on the advertising soap operas and points to the
most common misconceptions of this technique, especially with support from
observation studies that outline the prospects of receiving this material, and revives
the postulates to support the efficacy advertising in soap operas, from the literature
that draws a microanalysis of the psychological processes of the viewer.

Keywords: tie-ins, product placement, advertising in Brazilian soap operas;
microanalysis of the viewer s psychological processes

Resumo: A alianga entre as industrias do entretenimento e da publicidade, mais
especificamente da teledramaturgia brasileira representada pelas telenovelas e a
publicidade no modelo “tie-in” ou “merchandising editorial” tem tudo para decolar,
primordialmente em funcdo da urgéncia de uma rota de fuga do modelo tradicional
de antincios do tipo 60 segundos nos intervalos da programacdo televisiva. O
presente artigo apresenta uma reflexdo da publicidade em programas de telenovelas
e aponta para os equivocos mais comuns da utilizacdo desta técnica, e reaviva os
postulados que suportam a eficacia da publicidade nas telenovelas, a partir da
literatura que traca uma microandlise dos processos psicolégicos do telespectador.
Palavras-chave: merchandising televisivo, publicidade nas telenovelas brasileira,
microandlise dos processos psicolégicos do telespectador
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1. Introducao

E condicao historica consolidada que o contexto tecnoldgico dos meios de
comunicacio social esta proporcionando cada vez mais, transferéncia de “autonomia”
e poder de escolha de quem “produz os contetidos” para “quem os consome”.

Sob este aspecto, McQuail (1991, 1997, 2003) nos lembra da condicdo da audiéncia do
ambiente em que predominava os meios eletronicos de comunicacdo, Radio e
Televisdo, nas décadas de 1950 e 1960. O que estes meios ofereciam de fato a sua
audiéncia? Num jogo rapido de olhos podemos acusar “uma oportunidade bastante
limitada de liberdade de escolha dos contetidos distribuidos em poucos canais”.

Focando nossa atenc¢ao sobre o desenvolvimento especifico da televisao, observamos
que tal condicdo se altera quando a estrutura tecnologica desse meio se expande e
passa a ofertar uma cadeia de contetidos de informacao e de entretenimento mais
ampla e adequada as possibilidades de visionamento, com divisdes teméticas no
horario matutino, vespertino, horario nobre, bem como ainda com variacGes
regionais que surgiram dentro de uma mesma estrutura fornecedora.

A gradual multiplicacdo dos canais e a consequente especializacdo da oferta de
contedos permitiram em um momento subsequente, “uma dieta televisiva mais
refinada” do que aquela distribuida pelas estruturas anteriores. Para além dos varios
tipos de contetidos especificos nesse primeiro modelo de distribuigdo, surgem
emissoras tematicas de sinal aberto1 e a cabo. Neste estagio, a audiéncia televisiva
pode ser vista como se reorganizando por segmentos, em que “gostos” e “interesses”
em comum fariam da exposicao do telespectador, segmentada.

A crescente individualizacdo da recepcdo dos contetdos mididticos e o
distanciamento dos sistemas fixos de distribuicdo como resultado dos DVDs, cabos,
satélites, e especialmente dos sistemas digitais (ver McQuail 1991, 1997) cria um
ambiente em que a recep¢ao dos contetidos televisivos passa a ser fragmentada. Essa
fragmentacdo significa um tltimo grau de diversificacdo da recepcao da comunicacao
social, agora ndo mais condicionada ao tempo e espaco; regida apenas pelas escolhas
pessoais: com a recepcdo nao mais necessariamente doméstica, ela se estabelece em
aparatos moveis, perdendo as referéncias centrais do emissor que antes determinava
todo e qualquer fluxo de comunicacao.

A énfase do ciclo comunicativo liderado pelos meios de comunicacao social de fato, se
desloca nesse ambiente do emissor para o receptor, que seletivamente escolhe o qué,
quando, e com que suporte, consumirad as mensagens disponibilizadas por meios
como a televisao.

E o que efetivamente significa estas novas condicoes para o mercado publicitario? No
que resulta a consolidacdo desse ambiente tecnolégico miltiplo para o modelo
tradicional da comunicacao publicitaria?

Em verdade, nunca se viu como agora, tantas rotas de fuga da recep¢do da mensagem
publicitaria inserida nos intervalos da programacao (tradicionalmente veiculadas em

antncios de 30 ou 60 segundos). O fato é que, por qual razdo o telespectador
consumiria de trés a oito minutos de intervalo comercial se este pode ser digitalmente

1 No Brasil, mais recentemente com os sinais abertos.
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deletado ou pulado, ou ainda simplesmente trocado por outro conteiddo num
movimento facil de “zapping”, entre centenas de canais/ possibilidades alternativas
hoje disponiveis?

Definitivamente, o modelo tradicional da propaganda “de interrup¢do” nao é um dos
mais adequados, principalmente se levado em consideracdo o ambiente tecnoldgico
em questdo. Nao mais é o caso do vislumbre de um telespectador que se senta a frente
do televisor a espera da sequéncia formatada da emissora televisiva, consumindo de
forma passiva, os intervalos comerciais no meio da programacdo. Ainda com
perspectivas de alargamento da penetracdo das novas tecnologias televisivas que
despontam, o modelo tradicional da publicidade esta fadado em um futuro préximo,
a sua superagao:

Num passado ndo muito distante, se vocé quisesse assistir ao noticiario da noite, isso
significava ter de estar em casa, na frente da TV, no horéario certo em que as noticias
eram levadas ao ar (...) a realidade hoje em dia oferece (...) uma miriade de opgoes (...)
é possivel verificar, por exemplo, postagens atualizadas de noticias durante o dia em
sites confidveis da web, com uma conexdo de banda larga no escritério. E possivel
receber as principais noticias no aparelho portatil de e-mail, dando uma espiada
enquanto se dirige de volta para casa. E possivel instalar um “personal video recorder”
(PVR) como TiVo para gravar o noticiario, e assistir a ele depois que as criangas foram
para a cama. Ou simplesmente sintonizar num canal de noticias 24 horas (Donaton,
2007: 27-28).

Nesse ambiente contextualizado, anunciantes do modelo tradicional de publicidade
perdem a capacidade de se comunicarem com o telespectador, isso dado, sobretudo,
pela série de recursos que os permitem “fugir’ dos intervalos comerciais da
programacao assistida.

Um dos modelos publicitarios que superam as condic6es do contexto relatado segue o
padrdo de ndo interrupcdo da programacgdo consumida pelo telespectador. Isso
significa em suma, a incorporacdo de mensagens publicitirias em programas de
roteiro fixo como séries, filmes, e telenovelas, e até mesmo em programas com
roteiros nao fixo como reality shows, programas de variedades e/ou auditério.

A integracao de publicidade em produtos como filmes e telenovelas é uma pratica
corrente desde os primérdios das suas respectivas producoes. A novidade é que esta
relacio nos dias de hoje necessita, pelo contexto ja relatado, tornar-se mais
associativa, através de uma alianca que garanta a sobrevivéncia tanto do mercado de
entretenimento, quanto publicitario. Sob este aspecto Donaton (2007: 33), ja havia
comentado que o interesse de publicitirios e anunciantes de avaliacdo das
oportunidades de financiamento da producio de programas de televisao é oportuno
tanto para garantir uma “valiosa visibilidade comercial”, quanto para desbancar a
concorréncia: “é uma chance para capitalizar em cima do sucesso do programa”.

De outro lado, com anunciantes interessados nas produgoes televisivas, os produtores
tém seus custos subsidiados, engordando inclusive, a divulgacao da obra com verbas
promocionais. Quando um anunciante liga seu nome a um programa televisivo, ajuda
nao somente a cobrir os custos da producdo, mas fornece um fluxo de caixa
importante para manter o programa no ar.
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Tal alianca, como de fato apontado, ndo é nem novidade, muito menos permanece
apenas ao meio televisivo; produtores de video games estdo fechando acordos para
integrar produtos aos roteiros dos jogos, filmes e até o meio impresso das revistas que
por décadas punham sua liberdade editorial sob qualquer suspeita, sdo vistas
moldadas a titulos e atmosferas editoriais voltadas aos propoésitos dos interesses dos
anunciantes: “Jornalistas tarimbados sdo contratados para criar editoriais de
produtos que assume sua natureza: estdo ali para servir ao anunciante, e (a0 menos
na teoria) ao consumidor” (Donaton, 2007: 34).

A alianga entre publicidade e a obra de ficcdo na televisdo quebra com o modelo de
promocado de produtos nas interrupcoes dos capitulos da programacao como os das
telenovelas por exemplo. No novo modelo, (ndo necessariamente novo, mas no
modelo que tende a se estabelecer devido a sua penetracdo potencial) o produto é
promovido dentro dos enredos da trama desenvolvida. E o modelo da veiculacio da
comunicacdo adequada, do produto certo, no enredo e momento correto, em um
processo de demonstracdo em que os telespectadores se mostram mais receptivos a
mensagem publicitaria.

2. A alta e boa receptividade das Telenovelas
brasileiras

E um "Vale a Pena Ver de Novo" pirateado afirma a reportagem de Laura Mattos para
a Folha de Sao Paulo (Mattos, 2011) quando constata que ha na Internet, quase 200
titulos de telenovelas a venda de forma ilegal. E o nego6cio segue promissor. Um dos
aspectos mais notérios desse comércio sdo os valores envolvidos na comercializacdo
dos capitulos outrora transmitidos; "Dancing' Days" (1978/ 1979), por exemplo, nao
sai por nada menos que R$500,00.

A procura pela telenovela brasileira ndo é, entretanto, coisa de colecionador ou
aficionado. Segundo o anuério OBITEL (Lopes, 2008), que monitora os programas de
ficcdo das televisdes no Brasil, “os dez mais”, que representam os produtos mais
lucrativos da televisao brasileira, sdo representados especialmente pelas telenovelas:
“Os trés primeiros lugares sdo ocupados por telenovelas do horario Nobre” (Lopes,
2008: 112). Em 2008, as telenovelas foram o formato ficcional nacional de maior
visibilidade da televisdo, com 1865 capitulos exibidos (Lopes, 2009: 125). Dos dez
titulos mais vistos da ficcdo nacional exibidos em 2009, seis foram telenovelas
(Lopes, 2010: 148), sendo o género desse modo, um material expressivo para o rol
dos interesses de investimento publicitario em funcao da sua expressiva penetracao2.

Em 2010, a ficcdo na televisdo brasileira dividiu lideranga nas horas de exibicdo em
ambito nacional: 23,8% e 20,4% respectivamente para o género informativo e ficcional,
o que demonstra o lugar privilegiado dos produtos da ficgdo no pais (Lopes e Mungioli,
2011: 139). Em 2011 a ficcdo cresceu 1% em relacdo ao ano anterior, representando
ainda, o segundo lugar do género presente na grade das televisdes de sinal aberto no
Brasil, lugar esse que se manteve estavel em 2012 (Lopes e Mungioli, 2013: 132).

2 Considera-se para isso que a televisio foi o veiculo de comunicacdo que no ano abocanhou
52% de todo investimento publicitario no pais (cerca de 64 bilhoes de reais) (OBITEL, 2010:

137).
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Como resultado ndo s6 da alta, mas também da boa receptividade das telenovelas
transmitidas no pais, se faz ordinario observar, o “impacto” das telenovelas através dos
modismos relacionados a adocao dos objetos presentes nos seus conteidos, bem como
da adocdo de maneirismos efémeros; - as “ondas de sucesso”, desse modo sdo visiveis
nos inimeros trejeitos e girias adotados largamente pela populacdo noveleira, como
também, nos intimeros casos de sucesso de vendas de apetrechos decorativos, aderecos
pessoais que “marcaram época”.

Nao ha no Brasil quem nao lembre do famoso “T6 certo, ou estou errado” proferido por
Sinhozinho Malta em Roque Santeiro enquanto balangava suas inimeras correntes e
pulseiras. Quem néo presenciou a larga disseminacao de tal trejeito entre os noveleiros
do pais?. Mais recentemente, de modo destacado se vé no colo das distintas senhoras e
senhoritas de todo o pais, a corrente e o pingente do divino espirito santo da
personagem Tereza (Lilian Cabral) da telenovela “Viver a vida” (2009/2010), objeto
que personifica o estilo elegante e integro da personagem. Segundo o Centro de
Atendimento do Telespectador da Emissora Globo, o CAT, o pingente da personagem
“Tereza” foi o acessorio mais vendido no periodo da veiculacao da telenovela.

Tais “manias” impulsionadas pelas telenovelas “pegam” de forma tao séria por uma
parcela da populacdo que os “modismos” criados por elas no pais ji foram até
classificados (Chaves, 2010).

Por volta do ano de 1978, célebre era dancar com sandalia de salto alto usada com
meias coloridas de lurex. A moda nascida da telenovela “Dancing Days” foi tdo grande
que o assunto foi parar na famosa revista “American”, afirma Chaves. Em 1980,
Sandra (Gloria Pires) inaugurava o barato tipico do inicio da década: o brinco de um
lado sb, moda difundida na novela “Agua viva” (1980). Em 1985, a onda da vez era o
visual da personagem extravagante Porcina (Regina Duarte) da telenovela Roque
Santeiro. Nele, se destacava muita estampa e cores fortes, com destaque para os
enfeites da cabeca como turbantes e faixas. Os aderecos eram comercializados tanto
em lojas especializadas quanto em camelds. Na novela Vale-tudo (1988), a moda
ficou por conta da personagem Solange (Lidia Brondi), com seu cabelo ruivo
arrumado em coques com palitos estilo “japonés”. Em 1991, a cantora Natasha
(Claudia Ohana) langou o visual roqueiro-vampiresco em VAMP, sendo sucesso
absoluto entre os adolescentes, os aderecos como crucifixos, caveiras e roupas pretas.
Ja em 1994 o barato da vez era o visual da Babalu (Leticia Spiller) em Quatro por
Quatro. As pecas sucesso de vendas eram tops que deixavam barriga e ombros a
mostra, usados com micro-saias ou micro shorts, para além de flores artificiais para
serem colocadas nos cabelos.

Saltando para 2002, O clone fez nascer uma onda ilustre da moda marroquina em
territério brasileiro. Sua figura principal, Jade (Giovanna Antonelli) fez das pecas do
figurino configurar-se como um case especial de sucesso em vendas. Era a pulseira da
Jade, o lenco da Jade, a calca, a sandélia, a bolsa, a samambaia da Jade (...). Tudo que
era remetido a personagem principal da telenovela era vendido como agua. No verao
2005/2006 a moda ficava por conta das sandalias rasteiras e os vestidos longos de
Vitéria (Claudia Abreu) de Belissima, adotados também em massa. Nessa mesma
linha Caminhos das Indias (2009) promoveu outra revolucio no mundo dos estilos, e
a culpa foi agora da indiana Maya (Juliana Paes). Batas, saris, a veste tipica da India,
entraram subitamente na “crista da onda” por causa da novela.
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Tais exemplos por parte da profusa experiéncia de adocao dos objetos e estilos
destacados nas telenovelas se somam a tantos outros lucrativamente mensuraveis. Ao
se observar a questdo do lado produtivo do material ficcional em pauta, pode-se
tomar o caso da telenovela Senhora do Destino (2004), de Aguinaldo Silva como
ilustragdo. As agdes de publicitarias introduzidas na telenovela pagaram metade dos
50 milhoes de reais de custo da producio da telenovela (Valladares, 2005).

Segundo a reportagem jornalistica de Valladares (2005), a emissora faturava por
volta de R$ 550.000 com cada acdo publicitaria na telenovela. Parte desse valor era
por praxe repassada para o autor do folhetim e o ator diretamente ligado a exposicao,
promocao do produto. Nos tempo de Senhora do Destino, Aguinaldo Silva chegou a
receber R$ 200 mil ao més com as insercoes das agOes publicitarias, enquanto
Suzana Vieira (Maria do Carmo) lucrou com a atividade mais de R$ 600 mil, devido,
sobretudo, a sua atuacdo com cerca de noventa “apresentactes” como dona de uma
loja de materiais de construcdo. Em Viver a Vida (2009/2010), os lucros com as acoes
publicitarias foram da ordem de R$ 70 milhdes, segundo a coluna de Keila Jimenez,
para o Jornal A Folha de Sdo Paulo. Os maiores anunciantes da trama foram a Kia,
com cerca de R$ 19 milhdes aplicados em 35 acGes comerciais; o banco Ita, com R$
6,9 milhoes em 13 acées; e a Nextel, com R$ 6,8 milhGes em 12 agdes no total (O
Barriga Verde, 2010).

Mais recentemente foi especulado que em Passione (2010/2011) as agoes
publicitarias foram operadas por valores que variavam de R$ 950 mil a R$ 1 milhdo
de reais, vindo o material ficcional a acumular 11 diferentes contratos de agoes
publicitarias (Cinenovelas em referéncia a matéria da Folha de SP de 09/2010).

De fato, o mercado das acOes publicitarias integradas as telenovelas vem se
intensificando, mesmo que nem sempre a0 mesmo passo de uma atuacio profissional
adequada. Sdo muitos os casos em que as acdes conhecidas como “product
placement” atuam ainda como “acOes de interrupcdo” no enredo das tramas nas
telenovelas. Nesses casos, ha uma evidente quebra do desenvolvimento da historia, e
consequentemente, de envolvimento do telespectador na trama, em que o produto é
inserido no conteudo de forma inconveniente, nao contextualizada, ou mesmo em um
momento inapropriado.

Nestas condicoes a incorporacao das mensagens publicitarias ndo cumpre seu papel,
é percebida como artificialmente introduzida na trama, evidenciando sua m4 conexao
na historia. Esse tipo de manobra é muitas vezes cafona ou grotesca, e acaba por
tratar o telespectador com desrespeito, fazendo da apreciacdo do programa, uma
tarefa no minimo dificil. Na novela Vende-se um Véu de Noiva, (2009/2010), por
exemplo, uma personagem foi especialmente criada para uma agdo de “product
placement”. A Jequiti Cosméticos foi ao ar por meio de Isabel (Anastacia Cust6dio),
uma vendedora que para ajudar nas despesas de casa, torna-se uma Consultora
“Jequiti Cosméticos”, logo apos de assistir ao comercial na televisio. Também em
“Caras e Bocas” (2009/2010), personagens com o esteredtipo de “mocinhos e
mocinhas” apareciam com frequéncia em cenas artificiais com produtos da Avon
consméticos, em uma constante troca de presentes entre personagens. O intuito é
claro, era o de apresentar tais produtos como “6timas opcdes de presentes”. E 6bvio
que a artificialidade das cenas aborrece seus telespectadores, que acabam por se
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sentirem ultrajados com a interrupcao do enredo para a transmissao da “publicidade
declarada”.

E importante ponderar que a aparicio da publicidade nas telenovelas precisa
considerar as relacoes afetivas entre receptor e o seu programa televisivo. Quando um
produto, um servico ou marca é integrada no roteiro de uma telenovela de forma
plenamente declarada, um duplo risco é assumido, prejudica a relacdo do
telespectador com o anunciante e com a produgdo do programa em questdo. Maus
acordos nesse campo promovem a rejeicao, a antipatia do telespectador pelo produto
e pela producio da telenovela que acompanha.

Principalmente em funcao das condig¢des tecnoldgicas de recepcdo do contetdo
televisivo, o telespectador ja deu provas de que nao vai engolir as condicGes 6bvias de
promocao declarada, descontextualizada, e sem criatividade. Isso significa saber que
o telespectador ultrajado pela interrupcao do seu programa passa a nao mais ser
audiéncia do material em questao porque perde seu interesse inicial, ou na melhor
das hipoteses, permanece a acompanhar o programa, mas ja ndo com o mesmo
envolvimento, fazendo com isso inclusive, que as acées de “product placement” no
contetido em questdo ndo mais se justifiquem.

Com o descompromisso da ficcdo no suprimento das expectativas do telespectador de
entretenimento, este passa a pagar com deslealdade, o trabalho depreciado da
producao ficcional. Sem diavidas, o tempo da “intrusao” do programa ficticio precisa
dar espaco para o modelo do “envolvimento e sedu¢do” da audiéncia pelos objetos
integrantes da obra ficcional. A telenovela cujos produtores se preocupam em agradar
o0 anunciante, mais que os seus telespectadores, perde em curto prazo, o primeiro, e a
médio, o segundo. Por isso é bom ndo se enganar com a acdo pubicitaria banal; o
modelo das acgOes comerciais integradas aos contetidos da ficcdo ou sao
verdadeiramente integradas ao enredo, ou sdo o prentincio da perda da credibilidade
e seducao do telespectador.

3. Product Placement e Entretenimento

As acOes publicitarias aqui referidas sdo conhecidas no mercado publicitario por
“product placement” ou ainda, “tie-in”, termo do inglés que significa amarrar, e in,
“dentro de”, ou seja, uma acdo de demonstracdo, promocao, amarrada ou integrada
ao esquema das obras de entretenimento como as telenovelas.

As acoes de “product placement” nesse sentido se desenvolvem como uma exposicao
em uma vitrine, em que o produto é demonstrado segundo um conjunto de operacoes
taticas para obter o impacto visual adequado, e a exposicao correta na obra.

Como relata Schiavo (1999: 12-13), a ac¢do publicitaria integrada ao material
audiovisual pode ocorrer a partir de quatro modelos diferenciados de atuacao:

a. meng¢ao no texto: os personagens falam o nome da marca ou produto num
determinado dialogo;

b. utilizacao do produto ou servigo: a cena mostra o uso do produto ou servico
pelo personagem; marca e modelo sdo explorados com destaque;

c. conceitual: um personagem explica na trama as vantagens, inovacoes,
relevancias e precos do produto ou servico;
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d. estimulo visual: o produto ou servico é mostrado de forma a ser apreciado,
visto no contexto da totalidade da cena, explorado pela cimera.

Mesmo com algumas variacbes sobre estes quatro modelos béasicos da acado
publicitaria nas telenovelas, o que é importante notar é que a acdo comercial eficaz
apela “aos sentimentos, medos e emocoes das pessoas que a dramaturgia consegue
produzir”, instrumentalizando estes estados produzidos pela dramaturgia para outros
fins, como a venda de mercadorias (Marcondes Filho, 1988: 63).

A acdo publicitaria utiliza-se desse modo, do carisma, climas e situa¢oes emocionais
propicias criadas pela teledramaturgia para influenciar a caracterizacao dos produtos
demonstrados, e por consequéncia, a escolha de compra dos produtos pelo
telespectador. Nesse contexto, o produto ou a empresa tem sua identidade e imagem
reforcada pelos valores agregados na sua apresentacdo em um conjunto de situagdes
que fazem parte da trama.

E como de fato este processo se da? O que sabe a ciéncia que se debruca sobre as
reacOes dos telespectadores aos fluxos de informacao apresentados pelas telenovelas?

Em obras como as de William Stephenson (1988), “Teoria do jogo da comunicacao de
massa” (The Play Theory of Mass Communication) e de Zillmann (1991), “A légica do
suspense e do mistério” (The logic of Suspense and Mistery), uma microanélise dos
processos psicolégicos do receptor em interacdo com os géneros das telenovelas é
privilegiada. Assim, a atividade de audiéncia dos programas de entretenimento é
reconhecida como uma atividade de “absorcdo” do receptor no mundo das
representacdoes dos materiais assistidos, em um processo de respostas afetivas e
cognitivas do receptor quando interage com os estimulos da telenovela. E em suma, o
envolvimento mental (afetivo e cognitivo) do receptor aos contetidos que acontece
através da internalizacio das situacoes e problemas exibidos.

Estes “problemas” ou situagoes exibidas sao aquelas que acabam por contextualizar a
demonstracido do produto ou servico a ser apresentado em publico através de uma
acdo publicitaria. A observagido dos estimulos do suspense e mistério das telenovelas,
por exemplo, pode ser ilustrativa do envolvimento do telespectador que acaba por se
tornar intimo também dos objetos e marcas nas telenovelas contidas.

Em primeiro lugar é necessario acusar que naturalmente as telenovelas acabam por
retratar personagens simpaticos e amaveis bem como antipaticos e odiados, iniciando
assim, um processo que controla as respostas afetivas do receptor para com os
protagonistas nos termos de empatia/antipatia. Com personagens especiais da trama
sendo amados e odiados, (reacoes sobretudo “afetivas” iniciadas pelo testemunho da
emocao dos personagens, ver Zillmann, 1991: 288), o telespectador passa a excitar-
se3 com a antecipacdo dos resultados dos acontecimentos que tém efeito direto sobre
estes personagens, como a apreensdo sobre a resolucdo da crise ou conflito dos
protagonistas da telenovela.

Esta apreensao que ilustra um dos climas e situacées emocionais do telespectador em
interacdo com as telenovelas dirige-se no geral a expectativa de que estes (a) irao

3 O material que entretém pode produzir consideravel excitacdo nos seus receptores. Excitacio
¢ convencionada como uma for¢a unitaria que energiza ou intensifica as manifestagdes corticais

e autondmicas (Zillmann, 1991: 104-105), iniciando, neutralizando ou alterando os estados
iniciais de disposicdo do receptor.
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esperar por resultados favoraveis para os protagonistas merecedores e favoritos, e (b)
resultados desfavoraveis para os protagonistas desmerecedores e ndo queridos, por
exemplo. E com tais estimulos ou situacdes nos enredos das telenovelas que sio
previsivelmente lamentados ou desejados na teledramaturgia, que as reacoes
emocionais dos receptores sao precipitadas, em forma, nesse caso, de “esperangas ou
medos” sobre os resultados que envolvem os personagens amados ou odiados pelo
receptor.

A questdo em jogo quando se fala em mistério, porém, nao se localiza mais sobre
medos e esperancas da probabilidade de resultados percebidos, mas sim, sobre a
corregdo ou incorre¢io das solugbes propostas para o caso dos personagens da
telenovela. As circunstancias que contextualizam o mistério se dirigem entio para as
reacOes cognitivas do telespectador, para explicacdo da situacdo apresentada no seu
contetdo, para a seu entendimento. Assim o que resta ser compreendido é: Quem fez
isso? Quem sdo os responsaveis? Por que foi feito? Como foi feito? Incerteza sobre
quem, por que e como as situagdes se desenvolveram é o que dirige o mistério.

Um dos provaveis fatores que contribuem ou facilitam as reacoes precipitadas com o
mistério das telenovelas é a admiracao do telespectador pelas operacoes inteligentes
dos agentes solucionadores dos problemas apresentados, ou ainda, o fato de os
receptores examinarem as circunstancias do quebra-cabeca inferindo intimamente
nas possiveis razbées das causas dos acontecimentos. A conducdo da resolucdo
subjetiva e particular do receptor sobre o problema que dispoe as “dicas” de tal
resolucdo pode ser certeira, e a consequéncia dessa condicdo é o envolvimento
emocional e cognitivo cada vez maior do telespectador na trama exibida.

E em materiais tais como uma telenovela dinimica e cativante, que se observa o
engajamento das habilidades analiticas e emocionais dos receptores. Com este
engajamento, o telespectador se torna intimo de produtos e servigos que estao para os
personagens, assim como os personagens estdo para a representacdo da “vida real”
dos telespectadores.

A escolha de compra de produtos e servicos aludidos nos capitulos das telenovelas é
facilitada desse modo pela associacdo de valores e crencas relacionados ao contexto
da apresentacdo do produto. A acdo publicitaria utiliza-se assim do carisma e
atmosferas emocionais da teledramaturgia para influenciar a compra de produtos e
Servicos.

4. Publicidade declarada ou mascarada?

A técnica do “product placement” quando corretamente utilizada condiciona o valor
da imagem do produto através da experiéncia de entretenimento do telespectador.
Para tanto o produto deve casar-se confortavelmente ao roteiro do programa
transparecendo sempre naturalidade e adequagao. Sutileza é por certo, desse modo, o
jogo das acoes publicitarias nas telenovelas.

Lembremo-nos da ilustragdo do caso da correntinha do espirito santo da Tereza
(Lilian Cabral) da telenovela “Viver a vida” (2009/2010). Em momento algum houve
qualquer didlogo ou demonstragio exaustiva do objeto em questao, a correntinha ao
contrario permanecia apenas em companhia da personagem, adquirindo a
representacdo dos atributos do estilo e personalidade da mulher que o carregava ao
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colo. E o que de fato representava tal objeto para os consumidores? Porque este pode
ser considerado um caso que ilustra a relacdo de seducao do telespectador pelos
objetos demonstrados nas telenovelas?

Segundo o que a literatura da area aponta, é que ao se adquirir um objeto que se
relaciona intimamente com um personagem, este passa a representar as
qualificacGes, valores e atributos que o personagem possui. A aquisicdo do objeto
projetaria ao seu possuidor, os valores a si associados no desenvolvimento da
telenovela. E o caso do protagonista gald que sendo bem sucedido profissionalmente
e amorosamente, usa uma determinada marca de carro, rel6gio ou mesmo uma grife
especifica, e que passa a representar o mundo de gloria e prestigio do personagem em
questao. Tais objetos personificados pelos valores a si associados sdo comprados na
esperanc¢a de se possuir ou projetar aos outros na vida real, esse mesmo mundo
fantasioso.

A demonstracdo publicitaria eficaz por esta razdo, ndo precisa nem ser declarada,
muito menos exaustiva, precisa apenas participar desse jogo de identificagdo de
valores e estilos. Empiricamente, outro argumento que sustenta a estratégia da
sutileza da demonstracao publicitaria é o resultado de um estudo sobre a audiéncia
das telenovelas (Ferreira, 2011), em que é revelada que uma das motivacoes que
levam o telespectador a se expor as telenovelas é a possibilidade de se aconselhar e
aprender a respeito dos comportamentos e estilos propostos pelos contetdos.

Segundo o estudo, é com a representacdo dos relacionamentos, das caracteristicas
dos personagens, das tendéncias de valores, atitudes e comportamentos nas
telenovelas, que o receptor reflete e avalia quem ele é, quer ou pode ser, forma sua
opinido reforcando ou ajustando suas atitudes e comportamentos a partir daquilo que
considera justo, adequado ou belo.

Dentro dessa premissa, o telespectador usaria a telenovela para reflexdo do certo e
errado, dos comportamentos adequados e inadequados, dos aceitos socialmente ou
refutados, incluindo ai a percepcao dos objetos, vestuarios, acessoérios e aderecos que
estdo associados as identidades, estilos e personalidades.

Vale lembrar que segundo esta légica, a propria influéncia exercida sobre o receptor é
sutil, o maximo que as novelas fazem através da televisao é sugerir comportamentos e
atitudes, estilos e produtos que o telespectador pode ou nao adotar, segundo sempre
o que lhe pareca benemérito. Cabe ao argumento da sugestao em caso posto entao,
ser convincente o suficiente para seduzir o receptor que se dispOe a esse processo em
questao.

A observacdo e avaliacdo das “situagOes chaves”, “personagens de caracteristicas
tipo”, “estilos de vida e consumo”, conduz o receptor a apreensao de um novo
conhecimento que pode estimuld-lo a reforcar, ajustar/modelar a si para o
incremento da sua posi¢do pessoal. Tal reforco/ajuste pode refletir-se entdo em um
comportamento de compra, cujo objeto adquirido revelard tracos de uma
“personalidade desejavel”. E aqui que entra em questdo, a associacio dos valores e
identidades aos objetos e produtos apresentados nas telenovelas; sdo estes aderecos,
0os objetos que demarcam visualmente as caracteristicas ou afinidades do seu

possuidor.
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5. Consideracoes finais

As constatacOes apresentadas ao longo deste artigo demonstraram que as telenovelas
possuem ainda boa penetracdo entre os telespectadores brasileiros bem como
também, grande poder de influéncia sobre seus comportamentos como o de compra.
Esta influéncia se d4 nao somente porque o género se mostra eficaz na mobilizagcdo
das reacoes afetivas e cognitivas do seu expectador, mas especialmente porque as
telenovelas suportam a representacdo de certos aspectos do mundo social, que
segundo Stephenson (1988:148), acabam por dizer “um pouco de todos nés” e “tudo
dito nelas se aplica em certo grau” na vida cotidiana do seu expectador.

Com alguma variacdo, as telenovelas sdo usadas pela audiéncia para refletir as
representacoes dos consensos e conformidades das acbes e costumes, os significados
das normas e regras sociais, os estilos e caracteristicas das personalidades. A
apreciacao de tais situacoes faz o receptor verificar os valores que lhe é plausivel,
refletir a sua afinidade e identificacdo com determinadas personalidades, atitudes e
estilos, que por sua vez podem estar associados a objetos determinados.

Dado a intrinseca relacdo dos valores dos artefatos demonstrados nas telenovelas, é
preciso considerar a real integracdo das marcas e produtos das ac6es publicitarias sob
o emblema da sutileza. O “product placement” ou “tie-in” sob este aspecto precisa
respeitar rigidamente a alusdo de produtos e servicos aos valores associados aos
personagens que os utilizam, de modo muito natural ao roteiro. O produto deve ser
posto delicadamente na condicdo dos valores que o anunciante deseja projetar e nada
mais precisa ser feito sob este aspecto.

Parcerias felizes s3o estabelecidas em projetos bem estudados em que suas
associacbes nao comprometem a atividade de envolvimento e entretenimento do
telespectador. Sera com a cuidadosa alianca entre as industrias da publicidade e do
entretenimento, como nas telenovelas, cinema e games que o modelo publicitario “in”
perpetuara.
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