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AS TELENOVELAS E SUA RELACAO COM PUBLICO,
CONSUMO E ANUNCIANTES

RESUMO

O presente estudo tem como proposta analisar dsveaspectos da relagcdo das telenovelas
veiculadas atualmente, bem como aquelas do passaaioa sua audiéncia, com o objetivo de
entender qual o papel e as influéncias exercidaggie género em relacdo, especificamente, ao
publico de mulheres entre 25 e 55 anos. Ainda quargsse cenario, buscou-se compreender
como as marcas corporativas podem beneficiar-da delcdo e através dela estabelecer um
canal de comunicagdo com seu publico-alvo, e gfanaa mais eficiente de fazé-lo. Para uma
analise profunda dos componentes desta relacacri&mio um grupo de discussdo qualitativo
realizado através da plataforma Facebook, com 1Beres que se enquadravam no perfil
estudado, em que diariamente eram realizados dstirpara a geracao de conversas a respeito
do universo de telenovelas. Além da relacdo doeta o programa, foram estimuladas também
conversas sobre a participacdo das marcas conawatentro deste universo, considerando trés
dos principais formatos de publicidade: vinhetagateocinio de cinco e sete segundos, anuincios
no intervalo comercial enerchandisingApoés a analise do conteido gerado pela discudzséo
grupo, foi possivel compreender que a telenovdkbekce-se como um habito profundamente
enraizado e poderoso, que influencia seu publicoetagdo a diferentes aspectos (consumo em
geral, moda, profissdo, turismo, entre outros), fjueiona como uma valvula de escape,
transportando seus espectadores a outras realidagies existe um sentimento de nostalgia em
relacdo a tramas antigas. Sobre a atuacdo dassmaeste universo, descobriu-se que a forma
mais eficiente de acéo é atravésngerchandisingque apresenta o produto ou servigo durante o
desenrolar da trama, quando o publico volta sus &iencdo ao programa. E importante ter
cuidado, porém, ao planejar uma acdo de merchaggdisara garantir que ela ocorra de forma
integrada a historia, ja que uma acao percebida dora de contexto pode gerar efeito negativo

a imagem da marca.

Palavras Chave 1. (Tele)Novelas 2. Consumo 3. Audiéncia 4. Rutdide 5Merchandising



THE TELENOVELAS AND ITS RELATION TO PUBLIC,
CONSUMPTION AND ADVERTISERS

ABSTRACT

The present study proposes to analyze various @spéthe currently, as well as those of the
past, broadcastetklenovelas(soap operas) relationship with its audience, wite aim of
understanding the role and influence exercisedhiy gender in relation specifically, to the
public of women between 25 and 55 years old. Stillthis scenario, we sought to understand
how corporate brands can benefit from this relatgm and through it establish a communication
channel with its target audience, and what is tlstrefficient way to do it. For a thorough
analysis of this relationship components, a grobualitative discussion was created and
conducted through Facebook platform, with 20 woméo fit the profile studied, in which
stimuli were performed daily to generate conveosetiabout théelenovelasuniverse. Besides
the direct relationship with the program, discussi@n the participation of corporate brands
within this universe were also stimulated, considgrthree major advertising formats:
sponsorship vignettes of five and seven secondspadcommercial breaks and merchandising.
After analyzing the generated content by groupudison, it was possible to understand that the
telenovelaestablishes itself as a deeply rooted and powadhit that influences its audience in
relation to different aspects (consumption in gahefashion, profession, tourism, among
others), that works as an escape, transportingieisers to other realities and that there is a
feeling of nostalgia for the old plots. On the rofebrands in this universe, it was found that the
most effective form of action is through merchaidis presenting product or service during the
course of the plot, when the public turns its ftliention to the program. It is important to be
careful, however, to plan a merchandising actioartsure that it occurs in an integrated way to

the story, as a perceived out of context actionhzare a negative effect on brand image.

Keywords: 1. (Tele)Novelas 2. Consumption 3. Audience 4. Atisiag 5. Merchandising
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1 CARACTERIZACAO DA SITUACAO PROBLEMA

1.1INTRODUCAO

O trabalho em questdo parte de um levantamentodgibfico sobre as origens da midia no
Brasil e 0 seu desenvolvimento até os dias atsagje pela historia da novela, apresentada por
seus diversos canais de comunicacdo e chega acetatissociavel entre a publicidade e este
formato, hoje o programa de maior audiéncia davise brasileira, para entdo formular sua
guestdo principal, que busca entender a relacée &mtos estes elementos e o publico-alvo de

todos eles: o consumidor.

A relacdo entre contetdo e publicidade estabelseealesde o inicio da novela no radio, e foi,

inclusive, o que deu origem a este formato. Noadést Unidos, onde nasceram as radionovelas,
foram as grandes Industrias de Bens de Consumds—pmegisamente as fabricas de sabonete -
gue desenvolveram o género, com o objetivo de givudeus produtos, chamando-o de “Soap

Opera”.

O popular programa de radio, traduzido para a isdey tornou-se o programa de maior
audiéncia no Brasil. Seja qual for o meio de coragao através do qual a novela tenha sido
veiculada, ela sempre serviu a um propoésito Unatmair o maior numero de espectadores

possivel, que justifiquem os altissimos investimgméalizados pelos anunciantes.

Este estudo busca a principio, portanto, entersgrs mais de 50 anos da estreia da primeira
telenovela brasileira, qual o papel que este tipopdograma tem, atualmente, em nossa
sociedade, quais impactos ele é capaz de exerbes soseu publico e qual a sua imagem
perante ele, para entdo buscar entender o papldauelenovela dentro da relacdo entre as

Industrias de Bens de Consumo e a populagéo.



1.20BJETIVO

1.2.1 OBJETIVO PRIMARIO

Apontar os caminhos mais eficientes a serem segyida Industria de Bens de Consumo ao
escolher a telenovela como forma de se comunicar $®u consumidor, seja para transmitir
determinada mensagem, para criar identificacdaroplesmente para gerar conhecimento sobre
sua marca ou produto, considerando o grupo popmakcide mulheres, entre 25 e 55 anos,

residentes do estado de Sao Paulo.

1.2.20BJETIVOS SECUNDARIOS

» Entender o papel atual da telenovela e a sua idnpma em relacdo ao publico analisado;

» Detalhar as maneiras que a telenovela disponipiéirzalmente, para que as empresas
anunciantes transmitam, através dela, suas merssageonsumidor-alvo;

* Analisar a percepcao do publico consumidor, esjgaaifente o grupo de mulheres, de 25
a 55 anos, residentes da cidade de Séo Paulo,l@&pdaea cada um destes formatos de
comunicagao;

e Compreender o formato ideal de execucdo de caddogniormatos disponiveis dentro,
ou ao redor das telenovelas (anuncios no inte@ieercial, patrocinianerchandisiny
e qual o propdsito mais bem cumprido por cada uesge

» |dentificar, caso haja, o formato ideal de comugécadentro da telenovela.

1.3JUSTIFICATIVA

Desde seu surgimento, a telenovela passou por fampes transformacdes, conforme conta
Diniz, na obra de Alencar (2004, p.1):

[...] nas dltimas décadas, deixou de ser apenasimdmimo de diversdo para
tornar-se também uma importante aliada na discudsaguestdes sociais.
Produto de comunicacéo de alta penetracdo em smdaksses sociais e com
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linguagem acessivel, tornou-se palco de campanbasteresse publico nas
areas de salde, comportamento e cidadania.

Assim como ela, também a sociedade brasileira papso importantes transformacdes, que
refletem na maneira como se relaciona com os nugEia®munica¢do e o contetdo transmitido
através deles. Faz-se necessario um estudo gaeeesglapds tantas mudancas, qual o papel real
gue a telenovela tem na sociedade atual, e quafl@ncia que ela mantém sobre seus

espectadores, para descobrir seu potencial de ¢oagén e impacto sobre 0 consumo.

2. CONTEXTO HISTORICO

2.1 HISTORIA DA MIDIA NO BRASIL

Num mundo onde o consumo de midia se da de forma ¢az mais fragmentada, onde o
comportamento “multitelas” - aquele em que o indiii, por exemplo, comenta através de seu
Smartphone, sobre a ultima cena que acabara ddirapsia TV - espalha-se pelos diversos
estratos sociais e etarios, um cenario em que uoo (meio de comunicacdo atrai a atencao

exclusiva de todo um pais torna-se cada vez mstisnde e impraticavel.

Segundo estudo realizado pelo Instituto Ipsos eulgiddo em Meio & Mensagem
(http://www.meioemensagem.com.br/home/midia/nai@813/08/21/Brasil-tem-30-milhoes-
de-usuarios-multi-telas.html) o Brasil conta hojanc30 milhées de usudrios que utilizam trés
telas ao mesmo tempo, diariamente, e 63 milhdesuglizam ao menos duas (computador e
televisdo). O atual desafio para os comunicadosts portanto, em atrair um consumidor que
nao se concentra mais, por longos periodos, enaapsna midia, mas dirige sua atengédo ao que

mais o atrair naquele instante.

O usuério ndo esta mais apenas sujeito ao queillesdolhido mostrar pelas emissoras de TV,
ele conta com diversas op¢des de conteudo qued@e@pode buscar nas diferentes telas que
complementam o seu consumo a midia como o compytadmartphone e o recém chegado
tablet.



Apesar de trazer desafios, 0 comportamento malsitehmbém pode significar oportunidades
para a comunicacdo tradicional, uma vez que o syfde ndo somente desligar-se do
conteldo da TV e buscar um novo, mas também aowglifh experiéncia de telespectador,
comentando, por exemplo, através de redes sodasas opinides sobre o que é veiculado, e

despertando o interesse de seus contatos sohogramacao televisiva.

Ao considerarmos a evolucdo da industria da comagéir brasileira, entretanto, observamos
gue, até atingirmos o periodo atual, de ampla cgéweia de conteudos e possibilidades, houve
fases bem determinadas de predominancia de cad#osimeios de comunicagdo, a comecar

pelo jornal, primeiro meio de maior relevancia nabéo nacional.

Até 1808, ano da chegada da familia real ao Brasilproibido em territério nacional todo tipo
de atividade de imprensa, fosse a publicacdo deim®tm qualquer formato ou mesmo livros
de conteudo real ou ficticio. Com o Rei D. Jodoiesvancédo do Brasil como pais, chegou a
necessidade de se fazer circular uma série deiastiteressantes a Coroa e atos do governo,
dai o nascimento do primeiro jornal impresso emitéeio nacional, a “Gazeta do Rio de
Janeiro” (LUSTOSA, 2004, p.8)

O jornal seguiu sua trajetéria acompanhando asit@es politicas e econdmicas do Brasil e
passando, ele mesmo, por diversos ciclos de muslaagaptando seu formato e contelddo para
manter-se relevante e util. Apesar do surgimentalidersas novas midias com o passar dos
anos, o jornal, aqui caracterizado como a principabmenta de transmisséo de noticias, foi
capaz de reinventar-se e traduzir-se em novos fosnanantendo sua presenca junto a

populacéo brasileira.

Em 2012, segundo a ANJ — Associacdo Nacional deigrexistiam 4.835 titulos impressos em
circulacdo no pais, sendo 15% deste numero cogetiradiaria — colocando o Brasil na 952

posicao do ranking mundial de circulacdo de jornais

Paralelamente ao desenvolvimento do jornal impressevista se estabeleceu como alternativa

de fonte de informacdo para o publico brasileironférme conta Tavares (2011, p:Bs



Variedades ou Ensaios de Literatura € a primeivéstee impressa no Brasil. Essa primazia
baiana é mais um item do legado que nos deixou grema@rio de origem portuguesa Manoel
Antonio da Silva Serva. Ele a imprimiu ha cerca2@6 anos, em janeiro de 1812”, Quatro anos
apos a circulacdo do primeiro jornal brasileirort@oto, encartada no jornal “Idade d'Ouro do
Brazil”, surgia a primeira revista brasileira, ®ado temas diversos como sociedade, resumos

histéricos e anedotas.

Em 1876, surge a “Revista lllustrada” de Angelo #tgo, autor de titulos anteriores que
trabalhava com uma proposta mais politizada, tesatisicos e conteudo abolicionista. Segundo
Sodré (1966, p.217), a publicacdo da “Revista thhaa” foi certamente “um dos grandes
acontecimentos da imprensa brasileira”, pela graombeilaridade atingida logo em seu inicio,

alcancando a tiragem recorde para a época deekemiplares.

A revista foi capaz de incorporar os avangos queriaen em termos de técnicas de ilustracao e
impressao, trazendo para si o carater de leituia lene e agradavel. De acordo com Barreiros
(2006, p.2), a época, ja era possivel prever guevigta se igualaria ao jornal no intuito de se
comportar como instrumento eficaz de propagacaeali@es culturais, dado seu carater de

impresso do momento, condensado, ligeiro e dedéosumo”.

O préximo meio de comunicacdo a surgir com propoali importancia foi o radio, atualmente
com mais de 90 anos de existéncia. Conforme nda €adabre (2002, p.7) em sua obra “A Era
do Radio”, com um inicio repleto de dificuldadesr@sirais, em que os aparelhos receptores
eram importados e caros, o radio brasileiro foiagage encontrar maneiras de divulgar seu
potencial junto as massas, como a instalacédo ddaddintes em pontos estratégicos das cidades
para divulgar suas potencialidades. Como resultiedsuas acfes, dez anos apds sua estreia, 0
pais jA contava com sessenta mil aparelhos de, rddivescia na populacdo a proporcdo de

ouvintes.

Participando cada vez mais do cotidiano brasile@readio logo se estabeleceu como agente
transformador. Assim como é natural atribuirmoshojnternet a caracteristica de inovacéo, de

ser um meio capaz de provocar alteracdes na foenasdindividuos se relacionarem ou de
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estimular diferentes comportamentos, devemos eatence ndo é inédito o fato de um meio de

comunicagao revolucionar opinides e costumes.

O radio, que no Brasil teve sua era de ouro egrdécadas de 1930 e 1950, também ja foi
considerado catalisador de transformacfes, conféraze Calabre (2002, p.7) “o radio criou
modas, inovou estilos, inventou praticas cotidiarsimulou novos tipos de sociedade”. O
canal cumpriu este papel de forma soberana ataab dia década de 50, quando comecou a
perder sua relevancia para a recém-chegada talevisa

Segundo o IBGE, através de sua Pesquisa Nacionghrpostra de Domicilios, em 2011, de
cada 100 domicilios brasileiros, 97 possuem um ediparde televisdo, com apenas 0,3%
funcionando em preto e branco. Sua atual preseagaiva provavelmente ndo foi uma previsao
Obvia no momento de sua inauguracao, conforme affiriRibeiro, Sacramento e Roxo (2010, p.
7), “Hoje onipresente, a televisdo era uma incé@ggitando sua primeira transmissao foi ao ar,
em setembro de 1950”

Ao longo de seus mais de 60 anos de existéncileaddo conquistou solida importancia na
rotina do espectador brasileiro, atraindo sua aepor, em média, 2 horas e 30 minutos de seu
dia, segundo levantamento realizado pelo Ibope @aitr@ estados do Brasil (ALMEIDA,2013.
p.1). Para conquistar este espaco, foi necessalaiena producdo de contetdo, que no inicio

era baseado em material pré-existente e poucdaheesto.

Lima Duarte, em obra de Mauro Alencar, conta salddiculdade em preencher a programacgao

do entédo recém-inaugurado meio de comunicacao:

Saimos correndo aos consulados pra ver quem tilguanafilme para ser
exibido na televisdo e achamos uma porcdo: Filnadseshistoria natural,
biologia, Cubismo, os perigos da doenga venéremadas que a Sifilis traz e
Marshall McLuhan; enfim, uma televisdo muito lou¢ALENCAR, 2004) (3)

2.2 NOVELA — DO JORNAL A TELEVISAO

Foi na Franca, na década 1830, que teve origemn@fo de historia publicada em etapas.
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“Com a crescente censura de Napoledo lll, os jerfranceses comegaram a
ampliar o espaco do feuilleton (folhetim), o rodaj#s paginas, antes usado
para cronicas leves, charadas, musicas, tornango-®spaco privilegiado para
a publicacéo de historias parceladas.” (ALENCAR)Z(.41)

Emile Girardin, editor do jornal “La Presse”, conawa escritores para criar histérias que
atraissem a atencdo dos leitores de forma contfégoca, buscava-se uma alternativa para
tornar o jornal mais atrativo a uma maior parcedapopulacdo, o objetivo era massificar o
consumo do jornal, e ja na primeira historia, “lidltade Tormes”, o “La Presse” comecgou a

vender diariamente 950 mil exemplares.

O estilo ficou conhecido por “folhetim” e no Bratmbém surgiu no rodapé dos jornais diarios;
dai até transformar-se na telenovela que conheckajespercorreu um caminho através do qual
permeou diversos canais de comunicacdo. “Por fifolletim saiu dos jornais e foi para as
revistas, e transmudou-se em fotonovelas” (ALENC2®04, p.43). O formato chegou a estrear
nos cinemas, em sessdes as matinés de domingdoimasaveés do radio que atingiu, pela

primeira vez, o potencial de alcancar as massas.

Foi nos Estados Unidos que nasceram as radionowsligadas no pais como “Soap Operas”
por conta de sua origem. O fato € que a publieidgde hoje chega a ser enxergada pelo
publico como uma mera disrupcdo dentro das radelasy teve papel fundamental na sua

histéria, sendo, de fato, responséavel pela cridgagénero.

“Na década de 1930, as fabricas de sabonete desrolar melhor maneira de prender a atencéo
dos ouvintes: a telenovela. (...) surgiu nos Estddludos o rétulo deoap operapu seja, ‘Opera

de sabao’.” (ALENCAR, 2004, p.17). Eram as granahestinacionais que dirigiam a producao
de todo o conteldo a ser veiculado, elas negociavhorario diretamente com as emissoras e

discutiam com elas, através de suas agéncias dieigatie, 0 material que seria desenvolvido.

No Brasil, além dos noticiarios, das transmiss&pge®iivas e dos populares programas musicais
de auditorio, as radionovelas foram, por muitos sanoma das principais atracdes da
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programacéao da radio no Brasil. Com histérias quavéhm por até trés anos, como “Em busca
da felicidade”, transmitida em 1941 pela Radio Naal do Rio de Janeiro, as transmissoras
baseavam-se no formato de folhetim para contadridast que continuavam sempre na proxima

edicdo, atraindo a atencao fiel do publico.

A chegada da televisdo no Brasil chamou a ateng&audvintes do radio, que gradativamente
migraram para esta nova tecnologia. Implantadsaimente por profissionais do meio de maior
alcance na época, o radio, a televisdo, que prezuideias e formatos para abastecer sua
programacao, encontrou no seu antecessor umadergenteldo a ser adaptado e transformado
para sua utilizacdo. E desta relacdo que surgenmipa telenovela brasileira “Sua vida me

pertence”, lancada pela TV Tupi, com base em ucliamavela homodnima de sucesso.

Neste cenério, enquanto alguns consideram queientaela apenas se transformou em uma
versdo mais completa, adicionando imagens a last@ié entdo contadas exclusivamente
através dos sons, ha quem considere que a nova oetirminou o fim do género. “Uma

tecnologia determina a morte da radionovela, aitde.” (DINIZ, 2009, p.18).

O fato é que, desde sua origem, a historia corgagg@oucos, que se desenrola como um novelo
- provavel origem do termo brasileiro “novela” env se transformado e se adequando para
manter-se relevante através de todas as novassmgigkasurgem e captam a atencao das massas.
Atualmente, o género persiste, e o principal catedvés do qual o publico acompanha as

historias fragmentadas continua sendo a televisao.

A telenovela, termo escolhido para indicar a nowaiulada pela televisdo, nos dias atuais,
permanece como o programa mais relevante da pragéanbrasileira. Em 2011, a média desse
programa foi de 38,5 pontos de audiéncia de segaiisddado, pouco acima dos 37,01 pontos de
2010, de acordo com o Media Workstation. (lbopd22@.1). Cada ponto de audiéncia equivale
a 1% universo pesquisado, neste caso refere-srassde todo o pais com televisores ligados
durante o horario da telenovela.

De acordo com Gianfrancesco (2009, p.35), a pran&istéria apresentada pela TV aos

brasileiros foi “Sua Vida me Pertence”, de Waltestér, veiculada pela TV Tupi. O programa
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ndo era diario, foi exibido em 15 capitulos de &intinutos cada, as tercas e quintas, entre
dezembro de 1951 e fevereiro de 1952, e contavst@ih da paixdo de uma moca pelo homem

gue a desdenhava.

Por ser a primeira de seu género, “Sua Vida meafggt inaugurou uma seérie de situacdes na
televisdo brasileira, entre elas, a primeira tetelacdo de um beijo para o grande publico.
Depois de muitas discussdes na sede da censuperfoitida a transmisséo do tao falado beijo,
contanto que os atores estivessem com os labibades; o que ainda assim causou uma serie

de protestos contra a cena considerada, a épamalim

Da estreia da telenovela, até sua definitiva pojmalgdo, muitas iniciativas construiram o
caminho percorrido pelo género, adaptacbes come &Edo vento levou”, por Dionisio

Azevedo, e “Helena” por Manoel Carlos dividiam on&eo com tentativas inovadoras de
retratacdo de outros temas, como foi o caso dadsefD invisivel” de 1952, baseado na historia

em quadrinhos “O sombra”.

A grande ruptura da historia da telenovela, enttetase deu em 1964, quando José Bonifacio de
Oliveira Sobrinho — 0 Boni — conseguiu vencer acdeanca dos veiculos de comunicacéo, e
levar ao ar a primeira telenovela diaria do Bra%d: Direito de Nascer”. “O esquema era
complicado: a novela era gravada e levada ao @arPaulo pela TV Tupi e retransmitida no
Rio de Janeiro pela TV Rio, e ndo pela Tupi CafiggaENCAR, 2004, p.18).

A telenovela foi o resultado de uma adaptacdo demavela de mesmo nome, do escritor
cubano Félix Caignet. Contada em 160 capitulogidos diariamente das 21h30 as 22h00, foi
capaz de mudar a rotina do pais, através da lisdériAlbertinho Limonta, o filho bastardo de
Maria Helena com Alfredo Martins, filho do maioirmgo do avé da moca, Dom Rafael, que
rejeita o préprio neto. “Os cinemas passaram aatm@inicio da Ultima sessdo, das 10 da noite,
todos 0s compromissos passaram a depender dolgagitdia. Defendia-se no Pais um direito

inalienavel: o de assistir a novela em paz.” (ALEENRZ 2004, p.18).
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Decorridos mais de 60 anos da primeira telenowelgénero hoje é mais do que um simples
instrumento criado para a veiculacdo de publicidadatores, diretores e veiculos de
comunicacdo enxergam formas de inserir nas tram@ie@do informativo, combate aos mais
diversos tipos de preconceito, conscientizagcacestgmas polémicos, fazendo da telenovela um

importante meio de transformacgéo social.

E possivel classificar a telenovela como um proddgologico, seguindo a légica de Bakhtin
(2004, p.29)

Um produto ideologico faz parte de uma realidadsufal ou social)
como todo corpo fisico, instrumento de producdo praduto de
consumo; mas, ao contrario destes, ele tambénereflefrata uma outra
realidade, que lhe é exterior. Tudo que € ideogmossui um
significado e remete a algo situado fora de si n@8sm
A sociedade conecta-se com a telenovela ndo apenagr impactada por ela diariamente, mas
também ao servir de inspiracdo para a criagdo demateudo, que a reflete, constantemente
buscando um prisma especifico a ser explorado eumicatdo aos telespectadores. O tema

retratado torna-se entdo conhecido pelo publidecede discussdes sociais.

E novamente a relacdo se torna poderosa, uma eez spciedade, exposta a telenovela, passa a
enxerga-la como modelo a ser seguido, fonte deragsim. Anunciantes e comunicadores,
observando o potencial da telenovela em estabetecero publico esta relacéo de identificacdo
e idealizacdo, enxergam no programa o meio ideapdesentar sua marca ou produto ao grande
publico, buscando emprestar ao que é comunicadactesisticas que levem a audiéncia a

deseja-lo e entdo busca-lo.

3. FUNDAMENTACAO TEORICA

3.1 TELENOVELA COMO MEIO TRANSMISSOR DE MENSAGEM PU BLICITARIA
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Uma empresa cria um produto e deseja promové-lto janseus clientes. Entra em cena o
departamento de marketing dessa empresa, cujasgwofiis sdo responsaveis pela “tarefa de
criar, promover e fornecer bens e servicos a @grgejam estes pessoas fisicas ou juridicas.”,
conforme afirma Kotler (2000, p. 25), professorvensitario, consultor de marketing e autor de

inUmeras obras sobre o tema, ao delimitar o esdopoarketing.

O autor ainda complementa: “Na verdade, os profsss de marketing envolvem-se no
marketing de bens, servicos, experiéncias, evep&ssoas, lugares, propriedades, organizacoes,
informacdes e ideias.” (KOTLER, 2000, p. 25)

E preciso tomar decisdes que promovam, entéo,cxiapacio do produto ou mercadoria com o
potencial consumidor, por meio da propaganda oy d&mendendo do orcamento que a empresa
tenha destinado para esse fim. Para Kotler (200696), “Propaganda é qualquer forma
remunerada de apresentacdo nao-pessoal e promodmndeias, bens ou servigcos por um

patrocinador identificado.”

A propaganda encontra-se inserida, também, nunpesoais amplo do que conhecemos como
Publicidade: “O conjunto de meios cuja finalidadesiste em informar o publico e convencé-lo
a comprar um produto, e/ou compartilhar um compoetzto, ou ainda aderir a uma ideia.”

(PEREZ e BARBOSA, 2007, p.34)

Decidida a acdo de propaganda, é preciso selecidetre os principais tipos de midia (jornal,
televisdo, internet), aquele que serd o veicula estolha que precisa considerar o tipo e a
quantidade de publico a atingir, além do orcameetque se dispbe. Segundo Kotler (2000, p.
607), o custo da propaganda em um determinadalépuidia é calculado por mil exposi¢coes, o
gue o leva a caracterizar a televisdo como umaarcatia, pois se trata de veiculo de massa que,
dependendo da audiéncia do programa em que est&das propaganda, pode atingir milhdes

de telespectadores.

No caso de interesse para essa pesquisa, que@nalactelenovela ao consumo, pode-se ter uma
ideia sobre o que significa em numeros veicular pr@paganda de determinado produto

durante a exibicdo de uma telenovela, levando ertaape os capitulos finais de telenovelas do
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horario nobre, comévenida Brasil por exemplo, exibida pela Rede Globo de marc¢ataboo
de 2012, podem atingir uma média de 50 pontos diéreia, e que cada ponto equivale a 60 mil

domicilios apenas na Grande Sao Paulo.

Num cenario onde o departamento de marketing daremsapanunciante tenha definido a
televisdo como canal de veiculacdo de sua mensageatentro das opcdes da programacao
oferecidas pelo veiculo, a telenovela, resta andis uma variavel a ser escolhida: o formato de

anuncio dentro do programa.

O manual de formatos comerciais disponibilizadoapBede Globo aos seus anunciantes
(disponivel em http://comercial2.redeglobo.com.lmiakit/Pages/formatosComerciais.aspx -

Acesso em 16/12/2013), que traz informacdes sabBversos formatos que a emissora oferece
para o anuncio de produtos e servigos, elenca dea0 formatos que podem ser contratados

por uma empresa para transmitir sua mensagem sitl@av@eus programas.

O presente estudo toma como objeto de pesquisdotréstos, considerados 0s principais ou
mais convencionalmente utilizados pelas empresascantes, para entender a eficiéncia dos
caminhos usados por elas, através das telenoysless,atingir seu publico-alvo: formatos de

patrocinio, doreaktradicional e anerchandising

3.1.1 FORMATOS DE PATROCINIO

Dentre os formatos de patrocinio comercializadoslatente estdo as vinhetas de abertura ou
encerramento, de passagem e chamadas para osnmegrBrata-se de anuncios curtos, com
duracéo entre trés e dez segundos, que tém comitvobfentificar o patrocinador do programa

ou evento sobre o qual se fala.
Os formatos de patrocinio sdo bastante utilizado8nasil por conta da forma de negociacéo

utilizada pelas emissoras, que privilegiam a céagé@o do ‘pacote’, ou ‘plano de patrocinio’. Ao

adquirir um ‘plano de patrocinio’, a empresa anamtg, além de ter as vinhetas veiculadas,
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consegue vantagens no valor na contratacdo de iaaumais longos, como os de 15 e 30
segundos.

Para ilustrar a formatacdo deste tipo de pacoteernms como exemplo o plano nacional
oferecido pela rede Record para patrocinio da aekda “Rebelde” - divulgado através do
website http://comercial.rederecord.com.br/rebeldab-de-patrocinio.ntm - Acesso em
16/12/2013. Apesar de nao divulgar valores comisica publicacdo informa que, dentro do
pacote que totaliza 520 insercbes comerciais agolama telenovela, estdo inclusas 100
veiculacbes de anuncios de 30 segundos, além 4@0Ocdes das vinhetas tradicionais de 5
segundos cada, outros formatos complementam ogacot

Além da vantagem econfmica, as vinhetas de painosdio importantes para as empresas pelo
fato de, apesar de se apresentarem individualneemtduracées menores do que as tradicionais
(5” ou 7" por exemplo), ao longo do programa, gdagramacao diaria, o conjunto de vinhetas
representa um periodo importante disponivel palaulsgdo de mensagens publicitarias,

servindo como ferramenta eficiente para gerar contento sobre as marcas anunciantes.

Constatada a importdncia das vinhetas de curtac@luralentro do cenario atual de
comercializacdo de espacos publicitarios, ideatiie também o desafio que se apresenta para as
marcas anunciantes: como utilizar de forma efiei@nturta duragéo das vinhetas para transmitir

ao publico, de forma clara, a mensagem pretendida?

Dentre as intencbes deste projeto, estad a de emtepudl a percepcdo do telespectador de
telenovelas a respeito deste formato de publicidadpial o seu potencial quanto a transmissao
de mensagens publicitarias.

3.1.2 ANUNCIOS DE 15 OU 30 SEGUNDOS

Os intervalos comerciais das telenovelas sdo phédos com andncios que, no Brasil,
costumam ter duracédo de trinta ou quinze seguiidiiplos de quinze, como quarenta e cinco
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ou até sessenta segundos, sdo permitidos, masmtsmanviaveis por conta do valor de

producéo e veiculagao.

Os anuncios de trinta segundos costumam ser o penteal das campanhas de comunicacao, e
a partir deles se desenvolvem as demais pecas, asrde quinze segundos ou as vinhetas de

cinco ou sete.

Apesar de anuncios de trinta segundos serem mais fdi@nejados e mais eficientes para
transmitir a mensagem desejada pelo anuncianteoetparacdo aos de quinze, na maioria dos
casos, ndo é possivel montar um plano de veiculbgd®ado inteiramente nos filmes maiores,

justamente por conta do alto custo.

E comum que a verba destinada & veiculagdo sejibdida entre antincios de trinta e quinze
segundos, de forma que o primeiro ajude a transanitiensagem e o segundo cumpra o papel

de fixa-la, sem a necessidade de contratacdo @g@smaior na programacao.

Dentro da programacédo da televisdo, quanto mamud#€ncia de um programa, mais alto é
custo de veiculacdo de anuncios dentro de seusvaiie comerciais. Neste sentido, as
telenovelas sdo 0s programas com maior custo gasaunciantes, justamente por atrairem um
grande numero de espectadores, apresentando oaltoaigdices de audiéncia.

Com o objetivo de dimensionar os valores exercpklas emissoras, analisamos a informacao
publicada pela revista EXAME (em http://exame.atwiin.br/negocios/noticias/como-avenida-
brasil-injeta-dinheiro-na-globo Acesso em 16/128)0%obre a recente obvavenida Brasil

transmitida pele Rede Globo, entre marco e outdbrd012.

Segundo a publicacdo, a emissora gastava, em negadirpcentos e cinquenta mil reais pela
producdo de cada um dos seus cento e setenta ecapitalos, totalizando mais de oitenta
milhdes e meio de reais por toda a trama. Parseaust producdo e obter lucro, entra a

comercializagdo dos anuncios comerciais.
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Um anudncio de trinta segundos dentroAdenida Brasilcustava R$535.500, ou seja, mais do
gue o valor total da producédo do capitulo. Apemasanuncio por dia ja seria suficiente para
custear a telenovela, porém, no Brasil, € permigjde um programa designe até vinte e cinco

por cento de seu tempo de veiculagao para a irsdegdnuncios.

No caso déAvenida Brasilvinte e cinco por cento sdo equivalentes a negedoito minutos de
publicidade, ou trinta e seis espacos para a \&jaalde anuncios, 0 que gera para a emissora,
por episodio, cerca de dezenove milhdes de reailsiade através de verba de publicidade,

consistindo em sua principal fonte de renda.

3.1.3 MERCHANDISING

O termomerchandisingusado mundialmente, € uma forma verbal derivadpatavra inglesa
merchandisgque aceita a traducdo como bem ou mercadoriagppoatugués. Blessa (2006, p.

7) traduzmerchandisingcomo ‘operagdo com mercadorias’. Para a autora,

Merchandisingé qualquer técnica, acdo ou material promociosado no
ponto-de-venda que proporcione informacgéo e meltsibilidade a produtos,
marcas ou servigos, com o proposito de motivarflaeinciar as decisbes de
compra dos consumidores. (...) E o conjunto deidatiles de marketing e
comunicacdo destinadas a identificar, controlabiamar e promover marcas,
produtos e servigos no ponto-de-venda. (2006,2). 1-

Dentro do ambiente de veiculacdo de midia, o temmeochandisingse relaciona a acdes de
insercdo de produtos ou servicos no conteudo derograma, seja este uma telenovela ou até
uma producao de variedades ou com temas culin@oos,0 intuito de transmitir ao produto ou

servico as caracteristicas atribuidas ao programtialdo qual ele é apresentado.

A Rede Globo, através de seu midia kit (em
http://comercial2.redeglobo.com.br/midiakit/DocunsRDFs/formatos+comerciais.pdf Acesso
em 16/12/2013 ), material usado para detalhar $eraocomercial, define enerchandising

como a “insercéo de produtos, marcas, promo¢OB8¢Ge ou conceitos, da forma mais natural
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possivel, dentro dos programas da Rede Globo, epaodo a empatia entre

personagens/apresentadores e o telespectador”.

Uma vez que o espectador ndo espera, naturalneemeusdo de um produto ou servigo dentro
da trama ou contetudo do programa ao qual estaiadsisé fundamental planejar de forma
cuidadosa a execucao deste tipo de acdo, paralguse edé de forma natural e ndo seja

assimilada como uma intrusao.

Ainda em seu material, a Rede Globo sugere queag@a demerchandisingdeve ocorrer de
forma auténtica:

Quanto mais a acdo aeerchandisingse adequar a trama e aos personagens,
maior sera a sua eficacia.Por essas caracterjstcaerchandisingconfere
autenticidade as cenas, o que possibilita mudangagomportamento do
publico/consumidor, por meio de reversdo de atfuelehdbito de consumo.
(Rede Globo — Midia Kit em
http://comercial2.redeglobo.com.br/midiakit/DocungRDFs/formatos+
comerciais.pdf Acesso em 16/12/2013),

Ainda na telenoveldvenida Brasil é possivel encontrar um exemplo de acédo bem islacdd
merchandisingUma matéria do portal UOL, por Paula Almeida,tasobre a insergéo realizada
pela divisdo esportiva da marca Lupo, a Lupo Splertfro da trama. A marca escolheu ter o seu
logotipo inserido no uniforme usado pelos atletasldbe ficticio “Divino”, e o resultado foi tao

positivo que as camisas do clube passaram a séidesma loja.

Cabral Junior, diretor comercial da marca, espe@&r com a a¢do, um crescimento de
guarenta por cento, enquanto o resultado foi deacge oitenta por cento: “Para a Lupo Sport,
gue foi lancada h& dois anos, essa acdo de mayletimplementa toda a midia que estavamos
fazendo e passou a ser a nossa melhor campanharda whegou muito rapido a cabeca do
telespectador.” (ALMEIDA, enittp://saltoalto.blogosfera.uol.com.br/2012/10/H¥pcinio-ao-

divino-e-merchan-disfarcado-em-novela-disparanbilidade-de-marca/ Acesso em
16/12/2013)
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Durante o trabalho de campo, este estudo inveat@arercepcdo do publico sobre este tipo de
acdo, buscando compreender como ela é recebidguerontextos € mais bem avaliada e quais

os fatores que contribuem para uma boa execucagatedenerchandising

4. ESTUDO DE CASO

Para buscar uma compreensdo profunda da relacgmldiwo alvo com as telenovelas e o
potencial destas como meio transmissor da comudbcate anunciantes, optou-se pela
metodologia qualitativa, aquela que “evita numeldaa com interpretacdes das realidades
sociais” e “busca a compreensdo dos mundos da daia entrevistados” (BAUER &

GASKELL,2002, p,23). A escolha foi baseada na capae da metodologia de extrair razdes e

motivacdes que ajudem a explicar atitudes e comp@mtos que se procura entender.

Dentro da metodologia qualitativa, buscou-se poa abbordagem online e assincrénica, um

forum de discussdo semelhante ahuttetin board,sendo que

Em um bulletin board mensagens redigidas sdo disponibilizadas na &ela,
semelhanca de folhas pregadas em um quadro desavidmntudo, as
mensagens sdo organizadas cronologicamente pgld@sistema, conferindo
a uma sequéncia de mensagens uma ordenacao alpatial se identifica com
facilidade a relacdo entre elas (ex.: perguntaftatido antecede réplica).”
(SOUZA, 2003, p.8).

O forum de discusséo foi realizado dentro da pataé Facebook, e a execucdo dessa forma foi

baseada em dois principais seguintes critérios:

1. Custo: O desenvolvimento de metodologias quiatits envolve custos de execugao por conta
de necessidade de recrutamento de participantesatagzdo de infraestrutura fisica (no caso de
discussao em salas de grupo) ou virtual (platafemeadiscusséo) e inventivos aos participantes,
gue disponibilizam seu tempo e/ou se locomovem @uallda realizacdo da pesquisa.
Considerando-se que o grupo faz parte de um trakmtadémico sem fins lucrativos e sem

verba para sua execucdao, foi necessario encomt@@liernativa que ndo envolvesse custos.
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O Facebook € uma plataforma que permite o recartlmuma vez que consiste em uma rede
social em que é possivel atingir, através de casex® contatos, um razoavel niumero de
potenciais participantes. Além disso, é possivigr grupos secretos, em que as atividades e
comentérios ficam restritos aos participantes, amdeadministrador faz o papel de moderador,
incluindo participantes e postando tdpicos que rgeee discussdo dos envolvidos, enquetes

rapidas, fotos e videos para ilustrar as informagfie se deseja passar.

2. Praticidade : A ndo existéncia de incentivo ric&ro para 0 grupo potencializou a
necessidade de uma execucdao pratica do pontotdedais participantes, sem caracteristicas que
dificultassem a participacdo dos interessados,iang® o potencial de recrutamento. Através do
Facebook o participante recebia a notificacdo sabngerguntas postadas, mas tinha a liberdade
de acessar a plataforma somente quando lhe foesergente, para colocar sua opinido — ainda

gue fosse solicitada a participacdo ao menos umaweia.

Além do uso do Facebook para o recrutamento euefiecdo grupo de discussao, outra
ferramenta online foi empregada para a conducapegquisa: formulario de pesquisa online
através do Google Drive (Antigo Google Docs). élaborado um questionario quantitativo com

0 objetivo de apurar a elegibilidade dos potenqgu@dicipantes, de acordo com o critério da
amostra: publico feminino, de vinte e cinco a cenfa e cinco anos, residentes do estado de S&o
Paulo.

Uma vez recrutados os contatos, e confirmada ééidgde de cada um através do questionario
guantitativo, formou-se um grupo de 18 mulheres pamiciparam da discussdo que ocorreu
entre o dia quatro e o dia dez de novembro atrdwégrupo secreto do Facebook intitulado

“Novelas”.

Durante o periodo de atividade do grupo, diariamemha ou mais perguntas foram postadas
com o intuito de gerar a discusséo entre os paates e investigar as opinibes e motivacdes
acerca dos temas propostos, que variavam entrepgudes sobre a telenovela atualmente
veiculada no horario das nove horas, pela rededGimor a Vidaexperiéncias prévias com
telenovelas anteriores, percepcdo e opinides sealsrediversas formas de publicidade

identificadas e enquetes rapidas sobre temas éde@nr

23



Uma vez finalizado o periodo de coleta de dadodp to conteddo do féorum de discussao,
incluindo as perguntas realizadas e a interacaete@no de cada uma das participantes, foi
catalogado e organizado, e posteriormente revesi@dnterpretado sob a perspectiva dos
objetivos propostos para o estudo, para identdicagos principaisnsightse elaboracdo da

andlise exposta a seguir.

5. RESULTADOS

Durante a discussdo realizada através do Facebfoo&m estimulados diversos temas
relacionados ao universo das telenovelas, considerdramas presentes e passadas, e 0

relacionamento das participantes e habitos reladiosa este tipo de contetdo.

5.1 O PAPEL E INFLUENCIA DA TELENOVELA

A partir da discusséo, foi possivel chegar a quatrdos fundamentais que explicam o papel e a

importancia das telenovelas perante o publico sexddi, que seguem:

Telenovelas sdo um habito poderoso e enraizado;
Funcionam como valvula de escape;

Ha um sentimento nostélgico em relacéo as tramasantigas;

A w0 DdPE

S3a0 uma enorme vitrine.

A seguir, uma andlise especifica de cada um dpst@®s que explica a sua relevancia e traz
exemplos retirados do campo realizado.

5.1.1 TELENOVELAS SAO UM HABITO PODEROSO E ENRAIZAD O.

Conforme ja mencionado durante a contextualizagiedestudo, as telenovelas sdo o grande
evento da televisédo brasileira, 0 que explica o & possuirem um dos mais altos valores de

comercializacao de intervalos comerciais da progg#o. Essa importancia se estabeleceu desde
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as primeiras tramas, conforme conta Alen@@04, p.18) “Os cinemas passaram a atrasar o
inicio da ultima sesséao, das 10 da noite, toda®ogpromissos passaram a depender do capitulo
do dia”

A importancia conquistada pelas telenovelas degeoriao habito, até hoje bastante enraizado,
de reservar o intervalo de tempo relativo & veg@dado programa, diariamente, para

acompanhar os capitulos. A for¢ca do habito revelgemndo ha indicios de queesmo quando

a historia da telenovela atual ndo agrada ou n@en€ aceita pelo publico, ele se mantém por
conta do costume estabelecido, ou seja, as pesss@snam assistir a telenovela, mesmo que
ndo apreciem o conteldo, como se pode observas peloentarios seguintes, registrados no
grupo “Novelas”.

- "As vezes me irrito com tantas situacdes quedémaldade, constrangimento, maquinagdes

gue s6 ddao mau exemplo, mas nao consigo deixagrdel W.F.M. Participante do Grupo

-"Continuo vendo pq, como diz uma amiga, "aceittotg a Globo me da no horario das 9"."
F.H. Participante do Grupo

Outro fator relacionado ao habito € o fato de gsig@ssoas geralmente estdo reunidas com
familiares ou amigos durante o horario de veicwaga principal telenovela brasileira — “a
novela das nove” da Rede Globo — que costuma cliremm a hora do jantar, ou logo apos o
jantar de grande parte das familias; o que estimud&cussao sobre o conteldo apresentado.
Observe-se

- "Em casa jantamos tarde, entdo a TV fica ligal&lwbo enquanto comemos. Acho que € um
habito." S.U.L. Participante do Grupo

5.1.2 FUNCIONAM COMO VALVULA DE ESCAPE

Através do discurso e das exemplificacdes colhikes participantes do grupo, foi possivel
observar que, enquanto assistem a telenovela,seasacao de desconexdo com a existéncia e
transporte a outros cenarios, como se a experifpgsa similar a uma viagem capaz de enviar

os telespectadores a outra realidade.
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- "0 sou noveleira assumida, € o momento que mkgdede tudo e todos, assistindo TV" —

R.S.A. Patrticipante do Grupo

- "fiquei pensando que a novela é um tipo de viggeara mim, assim como os filmes."S.U.L.

Participante do Grupo

Tramas que falam sobre temas distantes do cotidlanpuiblico geral, em telenovelas que se
passam em décadas passadas, domdo a Lado ou histérias que retratam diferentes culturas
comoCaminho das indias Salve Jorgeconseguem aumentar a percepcéo das telenovetas co

uma ‘viagem'.

- "Gostei muito de Salve Jorge pois mostrava aurltle outro pais assim como Caminho das
indias., Terra Nostra, A Padroeira" S.F.D. Partinie do Grupo

Além da retratacd@o de realidades diferentes, adeda também se torna uma valvula de escape
pela sua capacidade de fazer com que o publicocieeiferentes emocdes ao acompanhar suas
tramas. Por se tratar de um forte hébito e pelgalaturacdo das telenovelas, cerca de nove
meses, geralmente, € comum que o publico crie ont& iflentificacdo e senso de proximidade

com as personagens e simpatize com as situaceslpagor elas. Vejam-se os comentéarios
- "Ontem eu tive varios sentimentos, pena, raivggresa, etc." M.U.L. Participante do Grupo

- "Apesar de todo o drama central do episodio semp divirto com as cenas da Tete!" M.O.

Participante do Grupo

5.1.3 HA UM SENTIMENTO NOSTALGICO EM RELACAO AS TRAMAS MA IS
ANTIGAS

De acordo com os relatos e as opinides expresséctag|ara a sensacdo geral de saudosismo
em relacdo a telenovelas anteriores. A impressfide que producdes anteriores tinham maior

gualidade, roteiros mais bem articulados, com hegdnais interessantes e mais apreciadas pela
audiéncia; e principalmente quando comparadasaasag atuais é evidente a preferéncia pelas

anteriores.

- "E curto uma boa novela, rs!! Principalmente @lbas... " V.P. Participante do Grupo
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A sensacdo de nostalgia permeia diversos aspee®detbnovelas, desde a trilha sonora,
passando por personagens considerados marcangggsjavestuario, cenarios e até o desfecho
reservado as histérias. E comum o relato de expesai® pessoais baseadas em importantes
conexdes com telenovelas do passado, 0 que cadrabau a sensacao de que as telenovelas do
passado eram, de alguma forma, melhores.

- "Nas novelas ndo gosto de personagens que fazelgugr coisa para conseguir um amor ou
conseguir dinheiro e sucesso a todo custo, e issgu® acontece hoje em todas as novelas e

ainda se dao bem. Eu gostava mais das noveladigaraante.” M.U.L. Participante do Grupo

5.1.4 TELENOVELAS SAO UMA ENORME VITRINE

As telenovelas e os temas e conteludo por ela apaees tornam-se referéncia e inspiram
diversos aspectos da vida do publico, influenciaadoolhas referentes a diversos universos
como profissbes, moda, lazer e turismo.

= Profissdes:E comum o relato de aumento de inscricdes em gsoseseletivos tanto de
empresas quanto de cursos de faculdade influerxigdo algum tema trazido pela
telenovela:
"até no nosso processo Seletivo tivemos um boominderitos para o curso de
Enfermagem, por influéncia da Perséfone, a enfeangordinha. A diferenca do processo

seletivo do ano passado para este é relevante.'PdrRcipante do Grupo

» Lazer e Turismo: Histérias que se passam em determinadas locagissam contribuir
para o aumento no interesse de escolha destes tmrab destino de viagens — incentivando
o turismo do local. Cenas que se passam em clyl@gues e restaurantes, também
contribuem para gerar visitacdo a esses locais.
- "Agora mais acentuadamente, as imagens de lugmeanao conheco me despertam a
vontade e curiosidade de descobrir, de saber aderdas culturas em geral, e mesmo no

Nnosso pais, principalmente aquele sol que apaespre brilhando e inspirando os grandes
encontros.”" C.G.P. Patrticipante do Grupo
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» Moda: Um dos aspectos mais influenciaveis pelas teleasvela moda, em geral. O publico
declara inspirar-se na forma de vestir dos persarggseus acessorios, cortes de cabelo,
joias, entre outros. Até mesmo as cores usadasmaltes de unhas e batons sdo observados
e copiados pela audiéncia.

- "Como sou manicure, minha vida € ouvir das ciientquero o esmalte de tal atriz”. Entéo
saio em busca daquela cor.” A.P.R. Participantémipo
- "0 que mais me chamou a atencao no capitulo teofoi, mais uma vez, o figurino da

Aline. Jesus, que macacao maravilhoso" I.U.L.Si¢painte do Grupo

5.2 A PARTICIPACAO DAS MARCAS NESTE CENARIO

Além da relacdo do publico com a telenovela, foemtimulados também, durante a discusséo,
temas relacionados as formas através das quaisaesasnse utilizam da telenovela para
comunicarem-se com seu publico, especialmenteagarcitadas neste estudo: insercdes curtas
de patrocinio, anuncios tradicionaisnerchandisingou product placemeit Foram realizados
estimulos com o objetivo de captar a percepcadidbqe sobre as diferentes formas de relacao

entre marcas e telenovela.

Os formatos de patrocinio, vinhetas geralmente deu57 segundos, ndo sao facilmente
identificados, ainda que estimulados. A impressohrticipantes € que ha muitos anunciantes
num espacgo curto de tempo, o que dificulta a agé®ema comunicacdo. Por outro lado, a
identificacdo dos patrocinadores dos programas, ifiee se baseia somente na insercdo das
vinhetas, mas geralmente em um pacote negociadoirgpid anuncios ou até acdes de

merchandising

Em relacdo aos intervalos comerciais, observa-eeegpontaneamente as participantes declaram
nao prestar atencdo aos anuncios veiculados, umgueeaproveitam a pausa na telenovela para
realizar outras atividades. O aumento do comportgonéMultiscreen” é outro fator que

contribui para a distragcdo durante este periodagaaique a telespectadora ndo mude de

ambiente, ou de canal da televisdo, sua atenc@geodoltar, por exemplo, para seu celular.

O merchandisingou product placemense releva como a op¢ao mais notada pelos pantiep

do estudo, uma vez que ocorre durante a tramaaetaya atencdo é maior. O fato de ocorrer
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enquanto o publico esta majoritariamente voltaddekevisdo pode trazer beneficios e

desvantagens, de acordo com a maneira como a@gdalfalhada.

Durante o periodo de discusséo, houve, na telemdwabr & Vidauma acdo de Natura, uma
empresa de cosméticos, inserida na trama: O pagysonda enfermeira Ordalia promoveu uma
sessdo de maquiagem entre pacientes com candeandd produtos da marca. A percepcao
geral em relacdo a insercéo foi positiva, uma wez @ acdo estava integrada a historia e ndo
soou invasiva. J& cenas em que 0 personagem gtttprpor Antonio Fagundes, até entdo o
presidente de um hospital, utilizava um celular tdieforam percebidas como ndo naturais, ja

gue a relagéo entre o publico representado popestenagem e a marca nao € tao logica.

6. CONCLUSAO E RECOMENDACAO

Apesar da queda de audiéncia quando comparadealg@svielas atuais — A telenovela Amor a
Vida registra 37 pontos de audiéncia em novembr20d& (Informacé&o obtida por meio do link:
http://www.ibope.com.br/ptbr/conhecimento/Tabeladisliaudienciadetvsp/ Paginas/TOP-5-
S%C3%830-PAULO--SEMANA-48.aspx Acesso em 16/12/20X®m telenovelas de décadas
passadas, o programa ainda se posiciona comomateefe da programacéo da televisao
brasileira, constituindo-se como uma das melhopedes de veiculacdo de anuncios, garantindo

o alcance de um grande publico, que continua amiasdo forte conexdo com o género.

As telenovelas, ainda que constatadas todas asfdraracdes que ocorreram no cenario
midiatico e também as mudancas comportamentaisiliicp - que declara maior preferéncia
por tramas antigas - exercem enorme influénciaeum sspectadores; influéncia essa que pode
ser percebida em diversos aspectos: rotina, esco#tecionadas a lazer e viagens, profissoes,

vestuario e consumo.

Considerando-se o0 alto custo cobrado pelas insedgi@ro deste horario, € importante avaliar a
melhor maneira de aproveitamento da verba, dadpssssbilidades de comunicacéo dentro do

programa e as caracteristicas de cada uma. Unaeagak levasse em conta apenas a percepcao
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qualitativa obtida pelo grupo realizado indicarianerchandisingcomo melhor opcéo, ja que
ocorre quando ha maior atencéo voltada a acdanecsacorréncia de outros anunciantes — o

gue nao se pode dizer dos intervalos comerciasntetas de patrocinio.

Os anuncios veiculados nos intervalos comerciaml bemo as vinhetas de patrocinio sofrem
com a concorréncia acirrada, dado que, em um @spaco de tempo, muitos anunciantes,
seguidamente, tentam passar suas mensagens aegy@gcos segundos. Além da concorréncia
na televisdo, o conteddo concorre também com ailjjlatsde de troca de canal, de o

telespectador mudar de ambiente para realizar targéa, ou até mesmo de aproveitar o tempo

para checar ou buscar outras informacdes atravésuweelular, por exemplo.

Uma vez definido enerchandisingcomo acéo a ser realizada, € importante garaeiiceléncia

na execucao, levando em conta os pontos aprengliclofalam sobre a necessidade de criar uma
interacdo logica e natural entre marca e tramandiegdo risco de realizar uma insercdo que soe
intrusiva ou forcada, que leva a rejeicdo dos peletadores e pode ter o efeito contrario do

pretendido, prejudicando a imagem da marca.

Uma marca que pretenda seguir com esta escolhael@segar casos bem sucedidos de a¢des de
merchandisingealizadas no pais, ou até mesmo fora dele, mdin@rcexemplos de acdes que
tiveram sucesso ao integrar sua marca as histérmague foram veiculadas. A analise dos

exemplos deve levar a modelos préticos de exeaasfioaminhos tedricos ja apontados.

Além disso, h& outros tipos de aspectos da telémape podem ser aproveitados pelas marcas
para criar uma conexao com o espectador. Sejaéati/promocgdes cujo prémio é uma viagem
a uma locacao especifica, ou um curso relativoofissbes que aparecem na histéria, e até
mesmo transformacdes no visual inspiradas em det@das personagens, as empresas se
deparam com diversas possiveis acdes a serem adasytara aproximarem-se do consumidor,
aproveitando as aspiracdes geradas pelo género.

Também na parte criativa de campanhas produzidasvpaulacdo em telenovelas, no intervalo

comercial ou vinhetas, por exemplo, ha medidagpgdem ser tomadas para aumentar a eficacia
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deste tipo de comunicacdo: entendendo que a teknévpercebida como uma desconexao
momentanea da realidade, é papel do criativo escaolima tematica que ndo interrompa esta
experiéncia, e, pelo contrario, consiga trazerrsaasagem beneficiando-se do clima favoravel

de ‘viagem’ criado pelo programa.

Outra oportunidade identificada neste estudo érac§e de campanhas através de multiplas
plataformas. Entendendo que atualmente o espeditomaior controle sobre o conteddo que

deseja buscar, e que os intervalos comerciaisngené sdo aproveitados para o uso de outras
telas que ndo a da televisdo, as marcas devermuiizgiras de se conectar com o usuario onde
guer que ele escolha estar, devem ser capazeardenttir uma mesma mensagem de formas

diferentes, adaptando-se aos diversos canais giegmpser escolhidos pelo consumidor.

Fica claro entdo que ha diversas formas das engpeggaveitarem a enorme influéncia das
telenovelas no publico brasileiro. Seja dentroara fla historia, através da televisdo ou de telas
usadas concomitantemente, de acdes inspiradasabivas mais bem trabalhados, é necesséria
uma analise que leve em conta ndo apenas achaaldatouos, mas também a verba disponivel,
0 momento da trama, personagens e provas quardgague apontem o melhor caminho a

sequir.
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