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RESUMO

Este artigo focaliza a esfera da televisdo comercial brasileira em sua interface com a publicidade e
a forma de funcionamento simbdlico da propaganda, examinando as associacfes entre telenovela
e consumo. Argumenta-se que 0s recursos televisivos de promocéo de uma soci edade de consumo
n&o se restringem aos anuincios no intervalo comercial ou ao merchandising: ao explorar naprépria
caracterizacdo das personagens o uso de produtos e servicos gue compdem certos estilos de vida,
a telenovela mostra como os bens de consumo demarcam as distingdes sociais. A andlise toma
como referéncia a novela O Rei do Gado, exibida pela TV Globo em 1996-97.
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JUIMMARY

This article focuses on Brazilian commercial television production and its relation to adverti-
sement and propaganda symbolic logic, analyzing the associations between telenovela and
consumption. It argues that television strategies to promote a consumerist society are not
restricted to the ads in the commercial break neither to the product placement in the narratives:
when using goods and services to show life styles that help define the characters, telenovelas
show how consumption goods perform socia distinctions. The analysis refers to O Rei do Gado,
which was aired by TV Globo in 1996-97.
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Convivendo com diversas familias na cidade de Montes Claros (MG)
com as quais eu acompanhava a novela O Rel do Gado, exibida pela Rede
Globo em 1996-97, pude notar que um dos temas mais salientados em
nossas discussdes era a presenca dos valores de consumo no mundo da
televisdo®. Pais e maes de classe média e da classe trabalhadora manifesta-
vam o quanto seus filhos (em particular as meninas) desejavam ter os bens
que viam na TV: "H& uma necessidade cada vez maior de possuir coisas que
antes talvez vocé vivesse sem. A televisdo ensina a ser consumista’. Realga-
vam o grande poder de influéncia dessa midia: "Hoje atelevisdo faz a cabega
da sociedade no estilo de vida, na maneira de se vestir, de faar, de se re-
lacionar com os outros". Afirmavam que as novelas s6 mostravam "familias
ricas', e mesmo quando se tratava de personagens pobres o seu universo
era "muito fantasiado". "A novela é um luxo danado, mas a vida real, €la é
muito mais dura", concluiu um dos entrevistados da classe trabalhadora.
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Ao longo da pesquisa a questdo da promocdo do consumo pela
telenovela aparecia ndo somente no discurso dos espectadores, mas tam-
bém podia ser reconhecida em algumas atitudes subliminares, como no
caso de Teresa (18 anos, cursando o terceiro ano colegial), que acompanha-
va todas as novelas da Globo. Assistindo a O Rei do Gado, comentou que a
atriz Leticia Spiller estava "meio gorda" e que elatambém precisava emagre-
cer. No intervalo comercial, um anuncio local de uma "dieta revolucionéria’,
acompanhada de "remédios naturais’, exibia um nimero de telefone para
pedidos, que Teresa anotou. Ela ndo chegou a ligar, mas continuou a mani-
festar constantemente o desejo de emagrecer. Acompanhando outra novela
da Globo, Salsa eMerengue, Teresa fez mencado aos "cabelos feios' da atriz
Patricia Franca, que no entanto eram muito parecidos com os seus. pretos,
longos, crespos e "cheios demais'. Notou ainda o batom usado por uma
outra atriz e disse que queria comprar um daguela cor, o que fez no dia
seguinte.

Tais interagcbes entre telenovela e consumo observadas em nossa
pesquisa de campo inspiram o tema deste artigo, que busca entender como
a novela atua na promocao de bens e servicos, como auxilia na compreen-
séo de linguagens, valores e estilos de vida usados na publicidade e como
prepara 0 espectador para atuar numa sociedade de consumo. Destaco as
prolificas relacdes entre publicidade e televisdo: como esta é considerada
por anunciantes e publicitarios um poderoso veiculo comercial, que tipo de
caracteristicas a narrativa seriada da TV agrega que lhe permite promover de
forma ideal bens e servicos, quais processos ai acionados geram associa-
¢bes simbdlicas semelhantes as da publicidade. Para tanto, recorro a mate-
rial que recolhi em entrevistas junto a profissionais de publicidade e em
revistas especializadas, bem como na imprensa geral. A analise tem como
referéncia empirica a novela O Rei do Gado.

Televisao e consumo

Nas andlises sobre a televisio brasileira, tanto no &mbito académico
como no empresarial, ressalta-se freglientemente a sua imbricada associacdo
com a publicidade e o consumo®. Sabe-se que prepondera no pais um
modelo comercial de televisdo, no qual as empresas que produzem e dis-
tribuem a programacéo se mantém basicamente com a venda de espacos
para propaganda: a TV vende aos anunciantes e publicitarios a sua audién-
cia, representada por indices de audiéncia, perfil etc.

Ainda que a televisdo brasileira tenha sido inaugurada em 1951, em
S80 Paulo, foi s6 a partir do fina da década seguinte que se difundiu para
além de uma diminuta elite no Centro-Sul, com a expanséo do sinal televi-
sivo da rede Embratel e o concomitante crescimento do mercado con-
sumidor. Ao se espalhar pelo pais em quase toda a sua extensdo, atelevisdo
tornou-se a midia mais usada pela publicidade: ja concentrava a maior verba
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publicitaria desde meados da década de 1960, quando estava presente
apenas numa minoria dos domicilios, poisja se previam sua expansao e suas
potencialidades no pais’, e no find dos anos 1990 estimava-se que essa
concentracdo era da ordem de 60% das verbas®. Quanto a penetragéo da TV
e desses anuincios, alguns dados mostram que aproximadamente 88% dos
domicilios do pais tém pelo menos um televisor e que cerca de 45% tém mais
de um aparelho — atelevisdo é mais presente nos lares brasileiros do que a
geladeira, entre outros bens”.

O discurso dos profissionais que atuam nos segmentos publicitério e
televisivo, incluindo os das empresas de pesquisa de mercado e revistas
especializadas, celebra a televisdo como agente fundamental do processo
de modernizagao e desenvolvimento do pais ao transformar a populacéo,
ou pelo menos as camadas com poder aquisitivo, em mercado consumidor
ativo, criando — nos termos desses profissionais — uma "disposi¢cdo ao
consumo”. Em 1977 a revista Mercado Global associava a urbanizacdo do
pais a capacidade "educativa' da televisdo, que pode preparar "um novo
mercado de consumo, favorecendo o abandono dos velhos hébitos e a
integragdo cultural"®. Educar, aqui, significa portanto ensinar a consumir,
moldando os hébitos cotidianos de forma que o consumidor incorpore uma
série de produtos industrializados’. No meio publicitario, é senso comum
que a TV facilita a criagdo de "novos comportamentos”, ou sgia, novas ati-
tudes cotidianas voltadas ao consumo:

Se vocé quer construir um padréo de comportamento tem que ser pela
televisdo. Se vocé faz uma tentativa de criar um comportamento a
partir de uma midia impressa, por exemplo, €le nao é absorvido. Isso é
feito para reforcar um comportamento que existe na televisdo, em
primeirissmo lugar pelo seu alcance mesmo, tecnicamente, e em se-
gundo lugar porque € uma linguagem mais fécil de ser absorvida, é a
linguagem que mais consegue falar com o brasileiro (profissional de
pesquisa de mercado).

De fato, mais que promover determinados produtos, a publicidade
fomenta o proprio habito de comprar: elaforma consumidores mediante
uma estratégia de comunicagéo direcionada para o desegjo e a necessidade
de ter bens, de se modernizar, de adaptar a vida cotidiana ao uso de novos
produtos. Analisando o contexto dos Estados Unidos no inicio do século
XX, Stuart Ewen aborda o fendmeno social da publicidade como processo
de educag&o e socializagdo dos cidaddos em torno do habito de consumir®.
A publicidade seria um braco fundamental da expansdo do desenvolvimen-
to da industrializacdo, pois ao promover novas construgfes de espaco do-
meéstico e cuidados pessoais efetivaria as condigdes para a formacdo de um
mercado consumidor dos bens. Esse processo se constituiria, segundo
Ewen, como uma verdadeira "experiéncia civilizadora'.
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Se afamilia e 0 espaco doméstico sdo o centro do consumo nesse mo-
mento de formac8o de uma sociedade de consumo, desde entdo a mulher é
vista como a consumidora por exceléncia, pois € ela a maior responsavel
pela compra de produtos para o lar. E no Brasil o0 meio ideal para efetuar
esse "processo civilizador" parece ser mesmo a televisdo, mais especifica-
mente a telenovela, dada a sua estreita associagdo com as mulheres e o
espaco doméstico. No meio industrial e publicitario a telenovela é pensada
como um produto essencialmente feminino, havendo até mesmo uma fre-
guente confusdo entre "familia™ e "feminino", ou sga, a prépria esfera das
relacdes familiares, tomada como o espaco doméstico, é feminilizada. E na
esteira da associacdo entre mulher e consumo que atelenovela surge— e se
mantém — como um género especialmente adaptado a expor uma grande
variedade de produtos e estilos’.

Telenovela e publicidade

Embora associadas estreitamente as mulheres, as novelas sao vistas
pelos publicitarios como capazes de atingir "todo o mundo”, "a familia
toda", o Brasil em geral, por atingirem um publico relativamente variado em
termos de classe social, idade e sexo — ainda que as mulheres sejam
maioria’®. No encarte "Midia e Mercado" da revista Meio & Mensagem,
voltado para agéncias de publicidade e anunciantes, as novelas séo conside-
radas um dos melhores espacos de midia por sua ampla cobertura e
audiéncia, sendo eficientes para atingir a maioria dos publicos-alvo de cada
produto. A matéria, de 1996, informa ainda que um terco do faturamento da
Globo vem da comercializac&o de espacos no horério das novelas'.

Para os profissionais da publicidade, a insercdo de mensagens comer-
ciais em horério de novela — tanto nos intervalos como sob a forma de
merchandising — constitui um espaco forte ndo s6 para dar visibilidade a
um produto, mas também para "dar poder" a uma marca, em virtude da
"gualificagdo" de sua audiéncia, que inclui as camadas de maior poder
aquisitivo, e do seu prestigio como produto cultural de relativa qualidade,
em face dos outros programas veiculados no mesmo horario. Para agir de
forma agressiva no mercado, para criar um novo tipo de comportamento no
publico, é portanto no chamado "horario nobre" que se deve investir. Os
publicitérios ressaltam que os altos custos envolvidos em anunciar nesse
horério séo relativos em face da quantidade e freqiiéncia de sua audiéncia.

Em plena era da segmentacdo de mercado, a telenovela parece ainda
manter a capacidade de atrair diversos perfis de publico e, assim, uma maior
gama de anunciantes. E possivel atingir nfo s6 um determinado publico-
alvo para um produto como outros publicos que podem eventualmente
consumi-lo ou conferir-lhe status ao simplesmente admiré-lo. Trata-se de
construir e/ou manter uma imagem de marca, como nos declarou um
profissional de criagdo publicitaria:
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E uma monstruosidade de gente assistindo & novela, todo mundo, das
classes A a F, mulheres, criangas... Entdo, para anunciar ali é preciso
realmente ter um produto para essa gente toda, porque a TV cobra caro
por essa audiéncia. E certo que uma Mercedez nem todos podem
comprar, mas as marcasprecisam da admiracdo de todo mundo para
existirem e se diferenciarem. Vocé pode dizer: "A Mercedez ndo preci-
saria anunciar: poderia mandar uma mala diretapara todos os ricos
do Brasil". S que a Mercedez vive da admiracdo dospobres também.
Quer dizer, o rico compra porgue sabe que o0 vizinho dele vai admira-
lo. Entdo, o vizinho precisa ter visto o comercial também, precisa co-
nhecer a marca também. A gentefaz a imagem de marca.

Nesse contexto, o merchandising entremeado na narrativa da novela
€ visto no meio publicitdrio como um recurso "sensacional”, ndo obstante
seu custo elevado, maior ainda que o do anuncio em intervalo comercial.
Segundo Ortiz, Borelli e Ramos, o merchandising pode ser feito sob a forma
de "acbes" e de "sinais'. A forma de a¢Bes (a mais cara) consiste na pro-
mocao evidente de um produto — por exemplo, uma cena em que a
personagem vai a agéncia de um banco, usa seus servicos e lhes elogia. O
"sinal" seria apenas a presenca do produto em cena, cOmo uma cerveja que
as personagens bebem no bar, sem grande destaque, mas garantindo-se a
visibilidade da marca'.

Para Nelson Blecher, jornalista especializado em neg6cios e marke-
ting, o merchandising tem as vantagens de vencer a mudanca de canais no
intervalo comercial e de dar mais credibilidade a um produto. Em matéria
publicada a época da exibicdo de O Rei do Gado, ele menciona o Banco Itaul
como umas das empresas que investiam com mais frequéncia nesse tipo de
midia (para o qual destinava 5% de sua verba publicitaria), garantindo assim
uma presenca de marca constante na mente dos consumidores. Sobre o0s
custos e faturamentos envolvidos, Blecher informa:

Quanto mais dissmulada, mais cara apublicidade. A cada jingle de
um minuto cantado com o auditério, Gugu fatura 80.000 reais, o
dobro de um anincio convencional. Um mddulo de merchandising
na novela das 8 da Rede Globo pode custar de trés a cinco vezes mais
que um comercial de 30 segundos. Somente com O Rel do Gado, que
embute cem inser¢Bes, a emissoraprevé um faturamento bruto de 15,4
milhdes de délares™.

Também recebem pelo merchandising o autor da novela, pelo roteiro
adaptado ao produto, e os atores envolvidos na cena.

Esse tipo de inser¢cdo confundia a percepgdo de alguns espectadores
em Montes Claros, principalmente os de pouca educacao formal, quanto a
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se tratar de algo proposital ou incidental. E por isso que alguns publicitérios
séo reticentes quanto ao recurso, receando que o merchandising seja uma
"enganacdo" ao nao deixar explicita sua fun¢do. Para outros, porém, menos
preocupados com consideracfes éticas, "merchandising em novela é mara-
vilhoso para fazer comportamento”, como destacou um dos profissionais
gue entrevistamos, lamentando apenas que, "como é carissimo, raramente a
gente pode praticar”.

No entanto, as relacdes entre telenovela e consumo envolvem proces-
SOS € mecanismos que vdo muito além da insercdo de andncios nos in-
tervalos e de acbes de merchandising na narrativa, como discutiremos em

seguida.

Ficcdo como vitrine: o caso de O Rei do Gado

Poucos meses antes do inicio de cada novela, a Superintendéncia
Comercia da Rede Globo distribui um material de divulgacdo para agéncias
de publicidade e departamentos de marketing das empresas a fim de ofe-
recer inser¢es de andncios e merchandising, bem como o licenciamento
da "marca’ da novela para uso comercial. No caso de O Rei do Gado o
folheto de divulgacdo destacava a potencialidade da novela para a promo-
¢do de "produtos que fazem parte do dia-a-dia do homem do campo”, tais
como "medicamentos de uso veterindrio, maquinas agricolas, fertilizante,
arame, veiculos, posto de combustivel, alimentos a base de carne, empresa
de énibus, eventos rurais', detalhando ainda em que contextos e em relagéo
a quais personagens o merchandising dos produtos poderia ser inserido na
narrativa'®.

Ao longo da exibicao da novela foi possivel notar arealizagdo de algu-
mas dessas inser¢des, como uma cena em que o protagonista, o fazendeiro
Bruno Mezenga, interpretado por Antdnio Fagundes, vacina o gado e deixa
a mostra, bem visivel, a marca da vacina usada, sem fazer mencéo ao
produto em s, mas destacando a importancia das vacinas e da prevengado as
doengas que atacam o gado. Um dos maiores esquemas comerciais explo-
rados em O Rel do Gado foi o da venda de agbes de uma empresa paulista
de engorda de gado. Nessa associagdo, que nao poderia ser mais a propo-
sito, a Fazendas Reunidas Boi Gordo investiu, segundo a revista Vega, "um
milhdo de reais em merchandising e em comerciais de TV protagonizados
por Antdnio Fagundes [..]. Deu resultado. Antes da novela, a empresa tinha
6.200 investidores. Atualmente, j& conta com 9.100""°. O comercial com o
ator continuou sendo veiculado periodicamente até trés anos apds o térmi-
no da novela, sobretudo durante sua reprise no horério vespertino em 1999
(que aias registrou indices de 30 pontos no Ibope, considerados bastante
altos para o horério).

Outro rentavel fildo comercial das novelas € a trilha sonora, que no
caso de O Rei do Gado rendeu dois subprodutos muito bem sucedidos em
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vendas. Segundo a Folha deS. Paulo, um primeiro CD, com sucessos de mu-
sica country, vendera dois milhdes de cépias até finais de 1996. O segundo
CD, com canges dos personagens Saracura e Pirilampo (os também musi-
cos Almir Sater e Sérgio Reis), vendera 800 mil cdpias somente dois meses
apés seu lancamento. A matéria concluia que a soma desses resultados ja
fazia dessa trilha sonora a mais vendida de todos os tempos'®. Também se
beneficiaram desse apelo comercial os cantores de musica sertaneja, cuja
visibilidade na midia foi promovida direta ou indiretamente pela trilha so-
nora da novela

Também o mundo da moda se evidencia de modo bastante saliente na
associagdo entre telenovela e consumo, sobretudo no &mbito do publico
feminino. As novelas podem suscitar uma nova moda a partir dos estilos de
se vestir de determinadas personagens (como se viu nos casos mais notabi-
lizados dos "lagarotes de Porcina' em Roque Santeiro e das meias de lurex
em Dancin' Days) ou popularizar um estilo consagrado pela "dltima moda"
(por vezes até inspirando-se na moda européia‘’). Assim, no inicio de O Rei
do Gado algumas personagens reproduziam os estilos entdo destacados nas
matérias e anuncios das revistas voltadas as mulheres das camadas médias
e atas, como Claudia e Manequim, e nas vitrines dos shopping centers—
estilos que com o decorrer da exibicéo da novela se popularizaram, ganhan-
do lojas como aquelas do centro de Montes Claros.

Percebia-se porém uma variedade de estilos entre as personagens
femininas da novela, conforme a caracterizagdo de sua personalidade e
posicéo social. Liae Leig, filhae mulher do "Rel do Gado", respectivamente,
usavam roupas que estavam na moda no inicio da novela, mas diferencia-
das pela idade: Lia compunha com roupas mais jovens e coloridas, mini-
saias bem curtas, blusas laranjas ou verde-limdo, enquanto Leia usava
vestidos em cores mais sdbrias, mas com corte justo no corpo, curtos e ligei-
ramente decotados. Liliana, namorada do filho de Bruno Mezenga, ndo era
t8o rica e diferenciava-se pelo uso de vestidos e batas indianas, roupas em
tecidos de cores suaves, configurando assim um outro estilo. E Luana, assim
que se livra do vestuério de béia-fria ao casar-se com o Rei do Gado, assume
um estilo ainda diferente, com vestidos floridos e compridos, coloridos e
soltos.

As roupas, assm como os demais bens de consumo, demarcam a
personalidade e o estilo de cada personagem da novela. Marcos, filho de
Bruno Mezenga, personalizava um estilo "agroboy", com roupas e apetre-
chos country— coletes e casacos de couro, chapéus, cintos e botas, calcas
jeans — que compunham a imagem de jovem mimado e rico de cidade
préspera do interior paulista. Ele freqUentemente aparecia dirigindo um
carro ou moto em dta velocidade pelas estradas do interior do pais,
passando por belos cenédrios e paisagens, com os cabelos ao vento e uma
musica ao fundo — tal como se costumaver em propagandas de automoveis
ou motocicletas.

Essa cena nos remete portanto a um tema tipico da publicidade, que é
a identificacdo que a propaganda busca criar entre o usuério do produto no

JULHO DE 2003 185



ACCAO COMO VITRINE: A TELENOVELA NA PROMOGAO DO CONSUMO

anuncio e o consumidor, de modo que este se sinta valorizado e projetado
no produto. Andrew Wernick nota que a estrutura basica da propaganda
consiste na associacdo entre determinado produto e o significado que a
mensagem publicitéria constréi para ele’®* — a "imagem de marca' ou
"personalidade" do produto de que tratam os manuais de publicidade e que
0 prestigio do usudrio gjuda a construir. O passo central desse processo é
uma associagao entre mercadoria e sentido que se enraiza de tal modo que
os significados se confundem com o proprio produto. O objeto em s, sem
sentidos agregados, j& ndo existe mais. 0 objeto e seus sentidos tornam-se
uma so entidade. E para que 0 anincio cumpra a sua fungdo esses sentidos
precisam atrair os consumidores, criar uma identificagdo com seu publico-
avo.

O que se focdiza de modo bastante ébvio em varios anincios — e
também nas novelas, de modo indireto, com os bens que as personagens
consomem — é um estilo de vida, personificado em um usuario, que 0
consumidor reconhega no produto em questao. Assim € que muitos atores,
favorecendo-se dessas associages simbdlicas, estrelam andncios de diver-
sos produtos, por vezes até agregando a imagem das personagens, como no
caso de Antdnio Fagundes nos anincios da Boi Gordo e também neste
outro caso, destacado no suplemento da Folha de S. Paulo dedicado a TV:

Vocé usaria um produto que esta associado a um personagem que é
traido pela mulher? E se esse produto fosse [...] um "chapéu de chifru-
do"? Essas dividas atormentaram o [...] diretor de marketing da Cha-
péus Cury [, que] produziu varios tipos de chapéus especialmente para
O Rei do Gado, inclusive os usados por Bruno Mezenga. Mas, preocu-
pado com a eventual associacdo dos produtos ao "traido" Mezenga, s
langou os chapéus|...] trés meses apds o inicio da novela. "No comeco,
figuei um pouco apreensivo. A traicdo é um trauma muito forte no
interior, mas o carisma do personagem superou esse estigma e estamos
vendendo acima das expectativas', conta 0 empresario™.

Ou sga, apesar do estigma de marido traido, tratava-se do personagem
central da novela e de um ator de sucesso, um "galé global”, de modo que
sua associagdo com o produto foi bem sucedida comercialmente.

No entanto, a caracterizacdo dos estilos das personagens nas telenove-
las pode ir muito além da questdo de sua associagdo com a publicidade e a
moda, ao ensinar aos espectadores de todo o pais, de todas as camadas
sociais, mesmo aquelas de baixo poder aquisitivo, como atuar numa
sociedade de consumo. Os estilos mostram as diferencas entre as pessoas
numa tal sociedade, ensinam os espectadores a "ler" as distin¢fes sociais.
Numa sociedade de consumo, o estilo do que é usado e vestido se associa a
uma marca de individualidade, distin¢cdo e autonomia. A "cultura de consu-

mo", como a denomina Featherstone, a0 mesmo tempo que classifica o
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mundo social em categorias de pessoas, promovendo marcas visiveis de
disting&o e prestigio®, mobiliza imagens e simbolos que sugerem ao consu-
midor que é ele quem escolhe o quer consumir, de acordo com seus desejos
mais intimos, como uma realizagdo de si mesmo.

As roupas sdo um dos sinais mais fortes na tentativa de distinguir-se e
assumir um estilo individual. Usar roupas da "udltima moda" — como faziam
Lia e Leia, as personagens femininas de maior poder aguisitivo em O Rei do
Gado — pode tornar diversas consumidoras semelhantes entre si, mas é
uma atitude que comporta vérios sentidos simbdlicos. ser moderna, estar
atualizada, cuidar-se, manter-se bonita etc. E recusar a moda pode significar
a criacdo de um estilo particular — como as roupas indianas representavam
um estilo pessoal para Liliana, a0 passo que para algumas mulheres em
Montes Claros representavam uma marca de diferenciacdo e uma maneira
de dizer que ndo ligavam para a moda, ou que seguiam "sua propria moda’.

A novela efetua assim o papel de uma vitrine viva, familiarizando o
espectador com diversos estilos e modos de vida por meio das personagens
e sua histéria. Em comparagdo com o anuncio publicitario, tem muito mais
tempo de exposicdo e maior atencdo dos espectadores para explorar esses
estilos, mostrando como as personagens se vestem, que bens duréveis
possuem, a que servicos recorrem (bancérios, médicos, psicolégicos), en-
fim, que tipo de pessoas sdo, suas particularidades, construindo assim
estilos de vida em conjunto com o uso de determinados produtos e servicos.
Os mesmos estilos podem depois ser explorados nos andncios de modo
breve e répido, sem muita explicacdo, pois o espectador ja se familiarizou
com eles pela novela (bem como por outros programas, como os filmes e
seriados). Como frequentemente sublinham os autores e produtores de
telenovelas, uma das estratégias para garantir a variedade e amplitude da
audiéncia em termos de sexo, faixa eté&ria e classe social é a presenca de
personagens representativas de diferentes caracteristicas demogréficas. Des-
sa forma, a novela propicia que o espectador se familiarize com mundos
sociais diferentes do seu universo particular, com diversos estilos de vida e
0s bens e servicos associados a esses mundos e estilos.

A novela demonstra didaticamente o uso de certos bens e servicos:
com a atuacdo das personagens aprende-se a utilizar/consumir desde ser-
vicos bancarios e produtos como telefone sem fio, entre outros produtos
eletrodomeésticos, alimenticios, de beleza etc., até tecnologias de ponta,
como computadores, novas técnicas reprodutivas e tratamentos médicos
avancgados. Nota-se nesse efeito uma técnica publicitéria das mais comuns:
demonstrar o uso e o efeito do produto (como o fazem de modo bastante
tipico os anuncios de sabdo em pd para roupas ou produtos de limpeza).
Ademais, como vimos, a telenovela cumpre uma fungdo semelhante a dos
anuncios ao propiciar uma identificagco entre o produto e seu usuério ideal,
personificado em certos personagens/atores.

Portanto, a potencialidade da telenovela de converter espectadores
em consumidores vai muito além de sua capacidade de prender a atencdo
do publico para os intervalos comerciais ou para inser¢des de merchandi-
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sing. Mas para consumir os produtos e estilos veiculados nas novelas é
preciso consumir a propria novela. Como se da esse consumo e em que
medida a estrutura narrativa da telenovela se aproxima das técnicas da
publicidade?

Consumindo a novela

Assigtir a telenovelas ndo é uma atividade necessariamente didaria, pois
em geral ocorre com uma frequéncia de alguns dias por semana ou mesmo
de um dia apenas. N&o é preciso seguir estritamente os capitulos para
acompanhar o enredo, sgja porque este evolui de modo lento e repetitivo,
sga porque muito dos seus desdobramentos é até mesmo previsto. E
também comum que o publico se sinta mais atraido no inicio da novela,
guando a acompanha com mais assiduidade, e depois, aos poucos, diminua
0 interesse, retomando-o em momentos de maior tensdo da narrativa ou
mesmo nos Ultimos capitulos (no caso de O Rei do Gado isso foi bastante
perceptivel na pesquisa em Montes Claros).

Saber de antemado o que ocorrerd nos capitulos seguintes ndo tira o
interesse pela narrativa; ao contrario, pode incentiva-lo, pois se trata sobre-
tudo de saber como vai acontecer, de que modo 0s personagens Vao reagir
diante de uma determinada situacdo ja anunciada — segja pelos veiculos da
midia voltados ao género (programas de radio e revista Contigo, por
exemplo), sga por outros espectadores, sga pela propria emissora, em
chamadas comerciais, sgja ainda pela mera deducéo a partir da familiaridade
com as recorréncias do género.

As histérias das novelas sdo repetitivas tanto em relagdo aos paradig-
mas do género (notadamente os do folhetim, uma das matrizes da telenove-
la) como no interior da prépria narrativa, ou sga, reforga-se e reconta-se 0
que aconteceu em episodios anteriores, sob a forma de flashbacks ou de
didlogos. Ta repeticao é fundamental para que os espectadores retenham a
compreensdo da narrativa e, assim, mantenham o interesse por ela, pois
sabe-se que muitos assistem irregularmente aos capitulos. As redundéancias
permitem ainda que as convencdes da linguagem televisiva sejam esclareci-
das aguele segmento da populagcdo com menor capital cultura ou acesso
recente a televisio®.

Rever e reconhecer é parte do prazer em assistir as novelas. Trata-se da
fruicdo de narrativas em torno de dramas basicamente reconheciveis, que
envolvem percalcos para a realizagdo de pares roméanticos e conflitos
relativos ao universo familiar e as relagdes de amizade e intimidade. Alguns
paradigmas narrativos classicos estdo comumente presentes nas novelas.
Cristiane Costa aponta trés modelos ligados as dificuldades de realizactes
do amor roméntico: o paradigma "Romeu e Julieta" trata das dificuldades de
um casal diante da oposicao entre suas familias de origem; o de Tristéo e
Isolda, de tridngulos amorosos; e o de Abelardo e Heloisa, do amor im-
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possivel em geral®. Considerando a matriz melodramética, pode-se desta-
car outros paradigmas, como o dos mistérios de origem e o modelo "Cinde-
reld’, um dos mais comuns, presente em quase todas as novelas e inclusive
em O Rei do Gado, em que a sem-terra Luana vive um amor Ssincero,
desinteressado e correspondido pelo poderoso fazendeiro Bruno Mezenga.

O mundo da propaganda também se vale muito da repeticédo de ape-
los e opera com certos recursos paradigmaticos. Os publicitérios costumam
argumentar que, como o consumidor é bombardeado por varios anincios,
é preciso deixar bem claro e repetir mais de uma vez em cada anincio o
apelo principal em torno de um produto. No caso do anuncio televisivo, a
repeticdo pode estar na demonstracdo visual do produto, na narragdo, no
jingle. Ainda segundo eles, € pela repeticdo que os anlncios constroem e
mantém a "imagem de marca' de cada produto, tornando seus apelos
conhecidos, reconhecidos e fixados na mente do consumidor. Entre os
recursos paradigmaticos, os manuais de publicidade citam, por exemplo, o
esquema "problema e solugdo”, quando o produto resolve um problema de
ordem prética (produtos de limpeza) ou simbdlica (produtos de beleza), e o
"efeito demonstragéo”, que mostra o uso do produto e seu beneficio (muitas
vezes simbolico)®.

No caso das telenovelas, igualmente, as repeticdes sdo 0s elementos
gue permanecem na memoria dos espectadores ao longo de anos de con-
vivéncia com o género. Mais do que os detalhes de cada histéria, é aquilo
gue é comum a vérias delas que costuma ser lembrado e discutido pelos
espectadores, até para fins de comparacdo com as histérias que estéo
acompanhando no momento. Em virtude dessas repeti¢bes, a nocédo de
individuo moderno e autbnomo, que luta contra as adversidades para obter
ascensdo social, uma realizacdo amorosa ou profissional, tornou-se um dos
valores centrais difundidos no dialogo com a novela. Esse valor subjacente
a diversos tipos construidos nas narrativas (em especial as protagonistas
femininas) é igualmente importante numa sociedade de consumo, contribu-
indo para que o consumidor tenha a sensacdo de que pode escolher o que
consumir e assim realizar seus sonhos e desejos.

A repeticdo de um apelo pode ser entdo parte da construcdo da ima-
gem de uma marca, ou de sua "personalidade". Tanto na novela como na
publicidade é fundamental um processo de criagdo de imagens e personali-
dades com as quais 0s espectadores possam vir a se identificar. Como vimos,
os publicitérios reiteram que uma "imagem de marca' é criada e sustentada,
entre outros aspectos, mediante a associacdo do produto ou servico a
imagem do seu usuério nas campanhas publicitérias, com o qual o consumi-
dor venha a se identificar. Ora, a identificacdo ou aproximacéo dos especta-
dores as personagens é um fator central no processo de recepcdo das
novelas. Ao acompanha-las e discuti-las, os espectadores comparam as
situagBes por que passam as personagens com situacdes reais vividas por
eles proprios ou por pessoas do seu circulo de convivéncia, especial mente
nos aspectos amorosos e familiares. Em muitos casos acabam por tratar as
personagens como pessoas reais, e faam delas como se fossem conhecidos,
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vizinhos, amigos. Embora os contextos nos quais atuam essas personagens
sejam por vezes muitos distantes dos seus, as situagdes afetivas sdo conside-
radas proximas da realidade. E nesse aspecto das relagdes sentimentais que
as novelas sdo por vezes consideradas "verdadeiras' ou "redistas’, e é por
esse viés que os espectadores se identificam com as personagens.

Consider acdes finais

As novelas lidam portanto com varios aspectos destacados pelos
publicitarios como elementos fundamentais para a boa campanha publici-
tariaz. a manutengdo da atencdo do consumidor, a repeticdo de um apelo
coerente com o produto, a criacdo de uma "imagem de marca’, normal men-
te ligada a imagem do usuério do produto. Para além dos anincios nos
intervalos comerciais ou das insercdes de merchandising, diretamente
ligados a uma marca, esses aspectos estdo associados na novela a vérios
tipos de produtos e servicos usados na propria construgdo das personagens
e suainsercdo social: roupas, mobilias, eletrodomésticos, automoveis, agén-
cias bancérias etc.

Se o0 objetivo imediato de lancar m&o desses bens e servigos consiste
sobretudo em construir a personagem e a narrativa de modo verossimil, essa
estratégia acaba por expor o0 espectador a uma imensa vitrine, ensinando-
Ihe como usar tais bens e servicos e, mais, como estes podem conferir
prestigio e diferenciar os individuos. Se nesse contexto a diversidade de
estilos é condizente com as necessidades da narrativa, também o é com a
segmentacdo de mercado que caracteriza a sociedade de consumo, em que
séo explorados diversos estilos de vida na criagéo e divulgag@o dos tantos
produtos. E anovela expde esses produtos sem implicar uma tentativa direta
de convencer o espectador a consumir algo, o que é considerado ideal pelos
manuais de publicidade.

Além das diferencas de estilos associados as diversas personagens, ha
uma outra generalizagdo possivel suscitada por nossa pesquisa em Montes
Claros. Com a intensa exposicéo televisiva a esses estilos, muitos buscam
recusar os elementos considerados "atrasados’ na cultura local e identificar-
se ou aproximar-se aquilo que associam na TV a idéia de moderno, a Ulti-
ma moda das grandes cidades, assimilando para tanto uma série de estilos
misturados, sem a preocupagéo de manter uma coeréncia. Assim, € possivel
gostar a0 mesmo tempo das roupas de Lia, Leia Liliana ou Luana. Se varios
estilos atraem o0 mesmo consumidor, ha mais possibilidades de consumo
para vérios produtos — o0 que também faz da telenovela uma eficiente e
poderosa vitrine.
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