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Resumo

Neste artigo, faremos uma reflexao a respeito da inser¢do de merchandising nas telenovelas
da Rede Globo, ser ou ndo uma publicidade que burla a legislacdo brasileira. Para isso,
confrontaremos o conceito/objetivo de merchandising no &mbito interno da emissora com 0
nosso sistema misto de controle da publicidade, que combina legislagéo,
autorregulamentacdo e cddigos setoriais de conduta. Analisaremos 0s principios da
ostensividade e da identificacdo publicitaria; e, abordaremos o pressuposto de que para cada
uma hora de programacao televisiva deve haver no maximo quinze minutos de intervalos
comerciais. E importante saber que o merchandising nio tem uma legislag&o federal que lhe
imponha limites. Este é um assunto pouco discutido e que agora deve ser pensado, em
funcdo da habitualidade das inser¢fes de mensagens publicitarias nas telenovelas.
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1. Introducgéo

Para estudarmos o merchandising nas telenovelas da Rede Globo faz-se necessario
um aprofundamento quanto as diretrizes estabelecidas pela Direcdo Geral de Negdcios da
Emissora. Por conseguinte, a partir do Dicionario de Midia, um guia de consulta dos termos
e palavras mais utilizados pelo mercado da comunicacdo, peca integrante do midia kit
fornecido pela empresa aos seus clientes: anunciantes, publicitarios, etc; apresentaremos a
seguir alguns conceitos e reflexdes relevantes ao desenvolvimento deste estudo. De inicio,
vejamos o0 verbete merchandising, definido por:

1. Atividade de marketing, incluindo venda e promocgdo, destinada a fazer
com que o produto esteja disponivel, de forma atraente e destacada, no
ponto de venda. Diferencia-se de propaganda, cuja funcdo principal é a
comunicacao persuasiva, levar o publico ao produto. 2. Numa agéncia de

propaganda, as funcdes que ndo sdo especificamente de propaganda. 3. A
promocdo da propaganda de uma empresa para Seus canais de
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distribuicdo. 4. Em midia, merchandising designa a comercializacdo de
mencdes e aparicGes de produtos, em TV, cinema, radio etc., segundo
critérios editoriais de &quot;naturalidade&quot;, &quot;contexto&quot;
etc. (GLOBO, 2014a).

Dentre os significados mencionados, o quarto, relativo a comercializacdo de
mencgdes e apari¢fes de produtos em TV, é o0 que nos interessa. Neste, 0 processo de
comunicacéo estabelecido entre anunciante, agéncia e veiculo se estabelece através de um
comércio entre empresas, na modalidade business-to-business (B2B), do qual o
telespectador ndo tem participacdo. Contudo, porque toda mensagem publicitaria destina-se
a este ultimo, que desempenha o papel de audiéncia (pessoa com a oportunidade de ler, ver
ou ouvir as mensagens publicitarias colocadas em cada um dos meios), de publico-alvo
(segmento de mercado o qual um veiculo atinge, sua definicdo é feita segundo critérios
demogréficos, s6cio-econdmicos e psicograficos) e de consumidor (pessoa fisica ou juridica
que adquire ou utiliza produto ou servico como destinatario final); ndo podemos ignorar sua

importancia e influéncia tanto na producdo do entretenimento quanto na publicidade.

E isso, especialmente, nos casos de merchandising em telenovelas, pois sera
necessaria a adogdo de alguns critérios editoriais especificos, para que o retorno almejado
pela Rede Globo em prol de seus anunciantes seja alcangado. Entre eles, destaca-se o da
naturalidade, ao propiciar uma exposi¢do de marca, produto ou servi¢o durante a atracdo de
modo a impactar com sutileza os telespectadores por meio de cenas ligadas ao cotidiano e
criar uma perfeita adequacdo entre a mensagem publicitaria e o programa o qual o veiculo

transmite. Destarte, essa estratégia € uma alternativa ao intervalo comercial:

Periodo entre programas de TV ou rddio ou entre partes do mesmo
programa. Os intervalos caracterizam-se por divulgar mensagens
publicitarias, pequenas noticias, identificacdo de emissora, hora certa; sua
duracdo é limitada por lei (GLOBO, 2014a).

Por outro lado, o merchandising espalha-se pela grade de programacao, sem sofrer
tal tipo de restricdo e, além dessa, podemos apresentar outras de suas vantagens em relacao
aquela tradicional forma de publicidade, por exemplo: maior visibilidade, ao gerar uma
grande repercussdo para 0S anunciantes, exatamente por estar inserido no contetdo
editorial; menor incidéncia do efeito zapping, habito de trocar continua e frequentemente 0s
canais em um televisor com o controle remoto (o qual atinge o apice durante os intervalos
comerciais); e, maior rentabilidade, pois a transmissdo da mensagem publicitaria ocorre

num momento capaz de prender a atengéo do telespectador com maior facilidade.
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Assim, atualmente, o merchandising é uma publicidade a ser avaliada durante o
processo de planejamento e compra de midia. Todavia, ndo podemos considera-lo uma
novidade, ja que em 1953, Fernando Severino, diretor comercial da pioneira TV Tupi,
desenvolveu um projeto peculiar em parceria com a loja de departamentos Sears. Era uma
comédia de situagdo a ser exibida trés vezes por semana, as 20h30, durante 15 minutos. O
quadro recebeu o nome Familia Sears e tinha a obrigacdo de terminar sempre com um
produto daquela. Nesse quesito, a empresa iria disponibilizar os produtos, os quais o canal
de televisdo deveria veicular e as datas para essa promocdo. Sobre o acontecimento,
Oliveira Sobrinho (2011, 39), o Boni, antigo Diretor de programacdo e producdo da TV
Globo, ainda acentua “tratava-se de um comercial de 15 minutos disfarcado de comédia”,

mas, apesar disso, a epoca, a Sears recebeu apenas o rotulo de patrocinador:

Empresa, marca ou produto anunciante que se associa a um programa de
TV ou radio, secdo de revista ou jornal, para veicular suas mensagens, ou
gue se responsabiliza pelas despesas parciais ou totais de um evento,
beneficiando-se com a exposicdo de suas mensagens publicitérias
(GLOBO, 2014a).

No entanto, na esfera das telenovelas da Rede Globo somente, em 1972, ocorreu a
primeira agdo de merchandising. Conforme Walter Negréo, o autor do folhetim: “O inicio
mesmo foi em O primeiro amor, quando a Caloi lancou a Caloi 10” (GLOBO, 2008, p.
412). A trama, veiculada as 19 horas e com um tema direcionado ao publico-alvo
infantojuvenil, fez das criangas e adolescentes tanto sua audiéncia quao seus consumidores.
Isso, pois, “as bicicletas fizeram sucesso e se tornaram mania entre o publico, a ponto de
uma fabrica langar um modelo novo, que foi popularizado pela novela, dando inicio ao
merchandising na teledramaturgia da TV Globo” (GLOBO, 2014b).

2. O merchandising e o principio da ostensividade

Feitos 0s necessarios apontamentos introdutorios, a seguir daremos inicio a nossa
reflexd@o a respeito da insercdo de merchandising nas telenovelas da Rede Globo, ser ou ndo
uma publicidade que burla a legislacdo brasileira. E nesse aspecto, observaremos a
atividade, sob o enfoque do principio da ostensividade, ao qual, todo andncio esta vinculado
e, em linhas gerais, resume-se ao fato deles serem claramente distinguidos como tais,
independente da sua forma ou meio de veiculacdo. Portanto, vejamos 0 posicionamento
institucional da emissora, extraido de seu Manual de Formatos Comerciais, acerca do

conceito/objetivo do merchandising:
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Insercéo de produtos, marcas, promogdes, servigos ou conceitos, da forma
mais natural possivel, dentro dos programas da Rede Globo, aproveitando
a empatia entre personagens/apresentadores e o telespectador. Quanto
mais a acdo de merchandising se adequar a trama e aos personagens,
maior serd a sua eficicia. Por essas caracteristicas, o merchandising
confere autenticidade as cenas, 0 que possibilita mudancas no
comportamento do publico/consumidor, por meio de reverséo de atitudes e
habitos de consumo (GLOBO, 2005, 36).

Assim, ao longo desse topico, confrontaremos o conteddo acima, com 0 NoOSsO
sistema misto de controle da publicidade, que combina legislacdo, autorregulamentacéo e
codigos setoriais de conduta, ou seja, normas legais e infralegais. Mas isso, sem deixar de
mencionar as regras internas do canal qudo a insercdo, a identificacdo, as hipdteses de

vedacdo e a questdo da responsabilidade do anunciante sobre o merchandising.

Por conseguinte, usaremos o seguinte rol de Leis, Decretos, Codigos e Documentos:
Principios e Valores da TV Globo no Video, Manual de Formatos Comerciais da Rede
Globo, Manual de Praticas Comerciais da Rede Globo, Coddigo Brasileiro de
Autorregulamentacdo Publicitaria elaborado pelo CONAR (Conselho Nacional de
Autorregulamentacdo Publicitaria), Normas-Padrdo da Atividade Publicitaria elaboradas
pelo CENP (Conselho Executivo das Normas-Padrio), Codigo de Etica dos Profissionais da
Propaganda, de 1957, Lei n° 4.680/65 (Dispde sobre o exercicio da profissdo de Publicitéario
e de Agenciador de Propaganda e da outras providéncias), Decreto n° 57.690/66 (Aprova o
Regulamento para a execucdo da Lei n® 4.680, de 18 de junho de 1965), Lei n° 8.069/90
(Dispde sobre o Estatuto da Crianca e do Adolescente e da outras providéncias), Lei n°
8.078/90 (Dispbe sobre a protecdo do consumidor e da outras providéncias) e também, a
Constituicdo Federal de 1988.

2.1 Identificagéo do merchandising

Segundo o principio da ostensividade, o merchandising precisa estar devidamente
identificado perante os telespectadores das telenovelas. Quanto a isso, 0 Manual de Préaticas
Comerciais, preceitua: “a mensagem publicitaria deve ser veiculada de tal forma que o
consumidor, facil e imediatamente, a reconheca como tal” (GLOBO, 2013, 29) e, 0s
Principios e Valores no Video: “nos contetdos produzidos pela TV GLOBO em que sejam
contratadas acdes de merchandising ou publicidade indireta, estas serdo estruturadas de

modo a permitir que os telespectadores as reconhecam como tal” (GLOBO, 2009, 23).

A autorregulamentacdo trata do tema no art. 9°, caput, no qual, evidencia: “a

atividade publicitaria de que trata este Cdodigo serd sempre ostensiva”; no art. 10, o
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merchandising submeter-se-a4 “em especial os principios de ostensividade (art. 9°) e
identificacdo publicitaria (artigo 28)”; no art. 28, “o anuncio deve ser claramente
distinguido como tal, seja qual for a sua forma ou meio de veiculacdo”; e, no art. 29,
paréagrafo unico, “encoraja os Veiculos de Comunicacdo a adotarem medidas ao seu alcance
destinadas a facilitar a apreensdo da natureza publicitaria da acdo de 'merchandising™
(CONAR, 2014, 3-7). O Coédigo de Etica dos Profissionais da Propaganda, | — Definicdes,
item 20, “a propaganda € sempre ostensiva” (CENP, 2014, 3). As Normas-Padrdo da
Atividade Publicitaria, Conceitos Basicos, item 1.1, define publicidade ou propaganda: “é,
nos termos do art. 2° do Dec. n° 57.690/66, qualquer forma remunerada de difusdo de
ideias, mercadorias, produtos ou servicos por parte de um anunciante identificado” (CENP,
2014, 5). Cabe ressaltar, que Decreto mencionado regulamenta a Lei n°® 4.680/65, a primeira

acerca da publicidade, a qual dispde sobre o exercicio da profisséo de publicitario.

Destarte, apos compilarmos as normas infralegais sobre o assunto, percebemos que
os principios de ostensividade e identificagdo publicitaria sdo complementares. Ambos
atuam em consonancia com a nossa legislacdo de maior hierarquia, a Constituicdo Federal.
A qual profere no art. 5°, inciso IV, “é livre a manifestacdo do pensamento, sendo vedado o
anonimato”; e, inciso XXXII, “o Estado promovera, na forma da lei, a defesa do
consumidor” (BRASIL, 1988). E o fez por meio do Cddigo de Defesa do Consumidor, o
qual no art. 36 define: “a publicidade deve ser veiculada de tal forma que o consumidor,

facil e imediatamente, a identifique como tal” (BRASIL, 1990).
2.2 Vedagdes ao merchandising

Portanto, apesar da inser¢do de produtos, marcas, promogdes, servigos ou conceitos,
dentro dos programas da emissora, ocorrer da forma mais natural possivel; os principios da
ostensividade e identificacdo publicitaria precisam ser respeitados, pois sdo direitos dos
cidaddos adquiridos por lei. Todavia, essa ndo € a Unica restri¢do aplicada nessa situacao e,
por isso, a Globo (2013, 21), nos conteudos de producdo prdpria, adotou a préatica de ndo
contratar acbes de merchandising, nos seguintes casos: de produtos fumigeros ou bebidas
alcoolicas; de medicamentos e tratamentos de salde; de cunho politico ou religioso;
destinada a promover ideias, causas, teses, ou que possam ser confundidas com
posicionamento institucional ou editorial da Globo; e, em programas produzidos ou

programados especificamente para o publico infantil.
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Porém, como neste artigo, a telenovela pode ser considerada o ambiente de
merchandising, ou seja, “é o programa no qual ele esta inserido” (GLOBO, 2005, 37). E ja
sabemos tratar-se do primeiro caso do canal neste género, O Primeiro Amor, 1972,
exploraremos, através de uma abordagem histérica, outros exemplos de insercoes realizadas
nas tramas da Rede Globo para, entdo, cuidarmos da hipdtese de vedacdo em voga na
atualidade, qual seja, aquela concernente aos programas voltados ao publico infantil.

Dessa forma, apresentaremos um case de sucesso, retirado da faixa de horario das
20h/21h, por década, no periodo entre os anos 70 e 2000 e, para o atual decénio, abriremos
uma excecdo e mencionaremos os trés principais folhetins no ar no primeiro semestre de
2014, ou seja, o das 18h, 19h e 21h. Faremos assim, porque ao demonstrarmos a presenca
habitual das insercbes nos folhetins da emissora, comprovaremos, igualmente, a

importancia da imposicao de limites e impedimentos ao merchandising.

Por conseguinte, justificamos nossas escolhas pelo fato das telenovelas a seguir ndo
serem apenas produtos de sucesso, mas arquétipos de suas épocas. Nos exemplos, por
motivos didaticos, mencionaremos, respectivamente, o ano de estreia da telenovela, seu

nome, uma breve sinopse do enredo e um exemplo de insercao:

e 1978, Dancin’ Days, 20h, relatou uma historia centrada na rivalidade entre duas
irmas: a ex-presidiaria Julia Matos (Sénia Braga) e a socialite Yolanda Pratini (Joana
Fomm). “Na novela, Soénia Braga, simbolo sexual, dangava constantemente numa
boate diante de um letreiro luminoso da marca Staroup” (CALAZANS, 2006, 200).

e 1985, Roque Santeiro, 20h, era uma satira a exploracdo comercial e politica da fé
popular; a cidade ficticia de Asa Branca representava o Brasil da época e, por isso,
foi censurada pela Ditadura Militar. Numa das cenas, os cidaddos observam a
colagem de um outdoor das calcinhas Hope (CALAZANS, 2006, 203).

e 1996, O Rei do Gado, 20h, retratou um romance entre membros de duas familias
italianas rivais, de um lado o pecuarista Bruno Mezenga (Antdnio Fagundes) de
outro a boia-fria Luana (Patricia Pillar). A Globo usou do personagem de Antonio
Fagundes para promover a venda de a¢des das Fazendas Reunidas Boi Gordo. Aliés,
“um dos maiores esquemas comerciais explorados em O Rei do Gado foi o da venda
de acGes de uma empresa paulista de engorda de gado” (BUARQUE DE
ALMEIDA, 2003, 184).
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e 2004, Senhora do Destino, 21h, mostrou a trajetoria da nordestina Maria do Carmo e
seus cinco filhos, desde a pobreza no interior de Pernambuco até o sucesso
conquistado no Rio de Janeiro. “A Maggi continua apostando no merchandising na
novela Senhora do Destino, da Rede Globo. A acdo, coordenacdo da Publicis Salles
Norton, promove o novo caldo em p6 Bem Estar com 0% de gordura”
(PROPMARK, 2004).

e 2014, Em Familia, 21h, conta a histéria de amor entre os primos Laerte e Helena, essa
comeca em Goias e se desenrola vinte anos depois no bairro do Leblon no Rio de
Janeiro. Foram inseridos celulares vinculados a companhia de telefonia Nextel no
dia a dia dos personagens da trama e, além disso, a empresa também possui uma loja

na novela.

e 2014, Geracdo Brasil, 19h, narra os passos do génio da tecnologia, Jonas Marra, um
brasileiro que se muda para o Vale do Silicio, nos Estados Unidos, alcanca o sucesso
e retorna ao Brasil. Apds uma enchente, uma ONG voltada a inclusdo digital de
criangas carentes, recebe uma doagéo de tintas anti-mofo e de alta durabilidade da

marca lquine.

e 2014, Meu Pedacinho de Chdo, 18h, pela visdo das criancas Serelepe e Pituquinha
conhecemos a cidade de brinquedo Vila de Santa Fé, que possui casas feitas de lata,

arvores de croché colorido e animais mecanicos. N&o possui merchandising.

A partir desses exemplos, realmente, comprova-se a referida habitualidade das acdes
de merchandising nas telenovelas da Rede Globo. Tanto, que no presente ano, dos trés
principais folhetins no ar, somente um deles, ndo contém tal pratica publicitéria. E isso,
demonstra o respeito da emissora com relagdo a tutela dos direitos da crianga e do
adolescente, assegurados pelo Estatuto da Crianca e do Adolescente, o qual, no seu art. 2°,
diz: “Considera-se crianca, para os efeitos desta Lei, a pessoa até doze anos de idade
incompletos, e adolescente aquela entre doze e dezoito anos de idade” (BRASIL, 1990); e,
no art. 6°, quanto a sua interpretacdo, impde: “levar-se-4 em conta a condigdo peculiar da

crianca e do adolescente como pessoas em desenvolvimento” (BRASIL, 1990).

Portanto, a respeito da vedacdo imposta aos programas produzidos ou programados
especificamente para o publico infantil: os Principios e Valores no Video enunciam: o canal

“ndo contratard acdes de merchandising ou publicidade indireta nos conteddos de producéo
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prépria dirigidos ao publico infantil. Essa regra se aplica igualmente as corporacfes que a
TV GLOBO detenha a direcéo artistica e/ou assuma a comercializacdo” (GLOBO, 2009,
20). No mesmo sentido, o0 Manual de Praticas Comerciais: “Em respeito as criangas e
adolescentes, a Globo: a) ndo contrata agcdes de merchandising ou publicidade indireta nos
contetidos de producdo propria dirigidos ao publico infantil” (GLOBO, 2013, 31).

No campo da Autorregulamentacéo, em 2013, foram previstas novas regras sobre
do tema. Contudo, esse ja& fora abordado: no Anexo H, tinhamos o veto a agdes de
merchandising de alimentos, refrigerantes, sucos e bebidas assemelhadas em programas
especificamente dirigidos a criangas, “ao utilizar personagens do universo infantil ou
apresentadores de programas dirigidos a este publico-alvo, fazé-lo apenas nos intervalos
comerciais, evidenciando a distin¢do entre a mensagem publicitaria e o contetdo editorial
ou da programacdo” (CONAR, 2014, 23); na Se¢édo 11, Criancas e Jovens, art. 37, inciso 11,
“quando os produtos forem destinados ao consumo por criancas e adolescentes seus
anuncios deverdo: c. dar atencdo especial as caracteristicas psicolégicas do publico-alvo,
presumida sua menor capacidade de discernimento”; e, no 8§ 2°, do mesmo artigo, “tais
anancios refletirdo as restricbes técnica e eticamente recomendaveis, e adotar-se-4 a

interpretacdo a mais restritiva para todas as normas aqui dispostas” (CONAR, 2014, 9-10).

Quanto a mudanga relatada, foi apds uma solicitacdo da Associagdo Brasileira de
Anunciantes — ABA, instituicdo fundadora do CONAR, que o tema foi levado a pauta do
Conselho Superior desse 6rgao, ao qual, compete privativamente alterar as disposicdes de
nossa Autorregulamentacdo, bem como alterar, suprimir e acrescentar-lhe Anexos (art. 50,
8 2°); e isso, sob a justificativa de o publico infantil enfrentar maior dificuldade para
identificar acdes de merchandising em contetdos editoriais. O que resultou na adi¢do de

trés novos incisos ao art. 37, os quais foram incorporados no dia 1° de mar¢o de 2013.

O inciso Ill, estabelece a impossibilidade de criangas participarem de agdes de
merchandising, ou seja, “condena a acdo de merchandising ou publicidade indireta
contratada que empregue criancgas, elementos do universo infantil ou outros artificios com a
deliberada finalidade de captar a atencdo desse publico especifico, qualquer que seja o
veiculo utilizado” (CONAR, 2014, 9); O inciso IV considera abusiva a realizagdo de
merchandising de produtos e servigos cujo publico-alvo seja o infantil, para o qual, 0s
conteudos “segmentados, criados, produzidos ou programados especificamente para o

publico infantil, qualquer que seja o veiculo utilizado, a publicidade de produtos e servicos
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destinados exclusivamente a esse publico estard restrita aos intervalos e espacos
comerciais” (CONAR, 2014, 9); e, o inciso V, d& as diretrizes de conformidade das agdes

de merchandising. Veja-mo-lo na integra:

Para a avaliagdo da conformidade das agOes de merchandising ou
publicidade indireta contratada ao disposto nesta Secdo, levar-se-& em
consideracdo que: a) o publico-alvo a que elas sdo dirigidas seja adulto; b)
0 produto ou servico ndo seja anunciado objetivando seu consumo por
criangas; c) a linguagem, imagens, sons e outros artificios nelas presentes
sejam destituidos da finalidade de despertar a curiosidade ou a aten¢éo das
criancas (CONAR, 2014, 9).

Destarte, a insercdo de merchandising nas telenovenas da Rede Globo cobre o
periodo entre 1972 e 2014 e, tal atividade requer muita atencdo quanto as regras pertinentes,
as quais, ndo se limitam a tratar dos principios da ostensividade e identificacdo publicitaria.
Dentre as hipoteses de vedagdo, nomeamos todos os casos, mas demos detalhes apenas ao
que envolve o publico infantil, a respeito do qual compilarmos as normas legais e
infralegais. Portanto, num panorama geral, devemos atender aos anseios do art. 37, caput,
do Cadigo de Autorregulamentacéo (2014, 9), que nos deu a missdo de convergir esforcos
de pais, educadores, autoridades e da comunidade de modo a encontrar na publicidade um

fator coadjuvante na formacdo de cidaddos responsaveis e consumidores conscientes.
2.3 Responsabilidade do anunciante

Contudo, por motivos diversos, ha casos em que 0s anunciantes, as agéncias e 0s
veiculos de comunicagdo, ndo atendem ao conjunto de regras pertinentes ao tema. Como
exemplo, temos a telenovela Carrossel, veiculada pelo Sistema Brasileiro de Televisdo —
SBT, entre 2012 e 2013, a qual usou de acdes de merchandising, ao retratar o
relacionamento entre uma professora do terceiro ano do ensino fundamental e seus alunos,

no contexto de uma escola administrada por uma diretora autoritaria.

E, por esse fato, sofreu trés queixas de consumidores, as quais produziram,
respectivamente, as seguintes representacdes no Conselho de Etica do CONAR (6rgéo
soberano na fiscalizagcdo, julgamento e deliberacdo no que se relaciona a obediéncia e
cumprimento do disposto no Cddigo de Autorregulamentagdo): n° 210/12 — Novela
Carrossel — Cacau Show, n° 269/12 — Novela Carrossel — Giraffas e n® 210/12 — Novela
Carrossel — Nestlé. Em todas elas, as inser¢fes foram consideradas abusivas, requerendo

assim sua sustacdo apés decisdes unanimes dos conselheiros (CONAR, 2012).
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Haja vista que tais representagcbes ocorreram, respectivamente, em setembro,
outubro e dezembro de 2012, porquanto, antes das novas e mais severas recomendacdes do
CONAR para a publicidade que envolve criangas; vemos uma ligacdo de causa e efeito
entre tal abuso e a mudancga. No entanto, tal anterioridade em nada interferiu no processo de
atribuicdo de culpa, aos responsaveis pela publicidade; naquele caso, o veiculo e a empresa
provedora do produto ou servigo objeto do merchandising. E dessa forma ocorreu, pois 0
art. 45, caput, da Autorregulacdo, ja previa: “a responsabilidade pela observancia das
normas de conduta estabelecidas neste Codigo cabe ao Anunciante e a sua Agéncia, bem

como ao Veiculo, ressalvadas no caso deste tltimo” (CONAR, 2014, 11).

Nesse quesito, o Manual de Formatos Comerciais, esclarece: “as acles de
merchandising fardo parte de um projeto formatado a partir de briefing detalhado elaborado
pelo cliente/agéncia” (GLOBO, 2005, 36). E por isso, no &mbito da Rede Globo, o Manual
de Praticas Comerciais, define: “O anunciante € o responsavel legal e ético pelos contetidos
de suas mensagens publicitarias, inclusive em se tratando de merchandising contratado”
(GLOBO, 2013, 25). E nesse sentido, também, acentua: “nos conteudos de produgdo
prépria, a marca/empresa contratante da acdo de merchandising exibida serd nomeada apds
os créditos autorais do programa” (GLOBO, 2013, 21).

De certo modo, tais medidas, podem ter o intuito de amenizar possiveis criticas
guanto a nao observancia por parte da emissora dos principios da ostensividade e
identificacdo publicitaria e ao mesmo tempo transferir a responsabilidade sobre o
merchandising para o anunciante. Porém, o simples ato de nomear 0s anunciantes apos 0s
créditos do programa torna-se uma iniciativa pouco efetiva, pois para certificar-se das
acOes, o telespectador precisa assistir a telenovela e ainda esperar pelos créditos finais. Por
conseguinte, a nao identificacdo da publicidade pelo meio de comunicacdo, acarretara as

seguintes penalidades, conforme dispde o art. 50, do Cddigo de Autorregulamentacéo:
a. adverténcia; b. recomendacédo de alteracdo ou corre¢do do Anuncio; c.
recomendacdo aos Veiculos no sentido de que sustem a divulgagdo do
anuncio; d. divulgacdo da posi¢do do CONAR com relacdo ao Anunciante,
a Agéncia e ao Veiculo, através de Veiculos de comunicacdo, em face do

ndo acatamento das medidas e providéncias preconizadas (CONAR, 2014,
12).

Destarte, as insercdes publicitarias nos conteudos editoriais das telenovelas deverao
atender todas as normas legais e infralegais pertinentes e, se ndo o fizerem, na esfera do

CONAR (art. 50, § 1°): ap6s uma denuncia, 0s anunciantes, agéncias e veiculos conforme

10



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
INTERCOM  XXXVII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Foz do Iguagu, PR—2 a 5/9/2014

cada caso terdo seus processos apreciados e julgados pelo Conselho de Etica; e,
posteriormente, dependendo do teor da decisdo, deverdo sofrer ou ndo as devidas
penalidades, por meio do Conselho Superior, responsavel por cumprir e fazer cumprir as
decisbes emanadas daquele em processo regular. Por outro lado, numa situacdo dessas,
igualmente, serd cabivel o uso de remédios juridicos especificos, previstos em nosso
ordenamento, como a coibicdo da publicidade, o ressarcimento e o desfazimento dos efeitos

do abuso publicitario mediante contrapropaganda.
3. O merchandising burla a legislacéo?

No inicio deste trabalho tracamos um paralelo entre 0 merchandising e intervalo
comercial. Esse, segundo o Dicionario de Midia da Rede Globo tinha sua duragdo limitada
por lei; enquanto, aquele, aparentemente, espalha-se pela grade de programacéo, sem sofrer
tal tipo de restricdo. Ambos sdo parte da atividade publicitaria, a qual € uma importante
fonte de recursos para a Rede Globo e outros canais de televisdo do pais. Todavia, 0 tempo
destinado a publicidade comercial, realmente, € um tema que foi regulamentado tanto pela
Lei n° 4.117/62 (Institui o Cddigo Brasileiro de Telecomunicac6es) quanto pelo Decreto n°

52.795/63 (Aprova o Regulamento dos Servicos de Radiodifusdo). E, por isso:

Obrigadas pela regulamentagdo do espaco comercial a limitar em 15
minutos por hora o tempo para propaganda, as emissoras de televisdo tém
no merchandising uma forma de obten¢do de um lucro marginal, que se
torna cada vez mais significativo (PINHO, 2001, 80).

Acerca do assunto o art. 124, da referida lei impde, “o0 tempo destinado na
programacéo das estacOes de radiodifusdo, a publicidade comercial, ndo podera exceder de
25% (vinte e cinco por cento) do total” (BRASIL, 1963). No decreto, temos outros dois
artigos pertinentes, 0s quais sdo destinados as concessionarias e permissiondrias de servicos
de radiodifusdo. No art. 28, inciso XXII, item d, elas estdo obrigadas a “limitar a0 méaximo
de 25% (vinte e cinco por cento) do horario da sua programacdo diaria o tempo destinado a
publicidade comercial” (BRASIL, 1963). E no art. 67, inciso Il, devido ao carater
educacional do servigo que desempenham, deverdo em se tratando da organizacdo dos seus
programas: “limitar a um méximo de 25% (vinte cinco por cento) pelo horéario da sua

programacéo diaria, o tempo destinado a publicidade comercial” (BRASIL, 1963).
Desse modo, burla-se a legislagdo, entupindo as novelas e os programas
com andncios pagos que excedem os tais 15 minutos por hora. Portanto, o

merchandising é uma atividade claramente ilegal que recheia, a
contragosto do telespectador e das autoridades fiscalizadoras dos

11



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
INTERCOM  XXXVII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Foz do Iguagu, PR—2 a 5/9/2014

audiovisuais, toda a programacdo com publicidade clandestina
(CALAZANS, 2006, 202).

Apesar disso, por outro lado, Esther Hamburguer (2005, 174), aponta:
“pesquisadores de mercado e profissionais de novela argumentam que os telespectadores
ndo s6 reconhecem a propaganda dentro da novela, como aprovam a pratica quando a
consideram bem inserida na historia”. E, uma pesquisa realizada pelo Instituto Brasileiro de
Opinido Publica e Estatistica — IBOPE, entre Fevereiro/Marco de 2012, quanto a percepgao
do telespectador em relagéo as a¢Ges de merchandising, auferiu: 73% dos entrevistados
considerou que as a¢Bes mostram melhor as caracteristicas e os beneficios do produto e

62% que o merchandising combina com novelas e séries (IBOPE, 2012).

Dessa forma, nessa pesquisa 0 merchandising demonstrou ter, para uma parcela
significativa de pessoas, um carater informativo e benéfico. E julgamos ser assim, pois a
sua insercdo remonta a década de 1950, em Familia Sears, na forma de patrocinio e, a
década de 1970, no caso das telenovelas da Rede Globo; porquanto, nds estamos
plenamente acostumados a essa publicidade. Mas, isso ndo exime de responsabilidade o
Anunciante e a sua Agéncia, bem como o Veiculo; os quais, quando infringirem as normas

cabiveis responderéo por suas condutas seja no ambito do CONAR ou da justica comum.

E nesse aspecto, a Nota informativa n° 12/2014/COGAP/SEAE/MF proveniente da
Secretaria de Acompanhamento Econdmico, 6rgdo vinculado ao Ministério da Fazenda,
datada de 28 de janeiro de 2014, que busca destacar a diferenca entre promogao comercial,
disciplinada pela Lei n° 5.768/71 e as a¢Ges de merchandising; traz-nos um ponto de vista

interessante, sobre o questionamento da legalidade ou ilegalidade da atividade:

Nesse sentido, as acdes de merchandising editorial apresentam natureza
juridica analoga a de uma producao artistica, desportiva ou recreativa, que
tém por objetivo principal o entretenimento do publico em geral, por
intermédio da veiculardo ou desenvolvimento de conteudo editorial, ndo
se confundindo, com ac@es de carater comercial (SEAE, 2014).

N&o entraremos no mérito da discussdo proposta ali, no entanto, devemos acentuar
que essa interpretacdo a respeito do merchandising editorial, condiz plenamente com o
conceito/objetivo adotado pela Rede Globo sobre o tema. Portanto, as emissoras sofrem
com rigidas restricbes apenas nos casos destinados direta ou indiretamente ao publico
infantil ou nos que estejam presentes criangas. Nos demais casos, apesar das hipoteses de

vedacdo mencionadas, ha uma grande liberdade para o anunciante, que somente apos
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denuncia, apreciacdo e julgamento no &mbito do CONAR, recebera uma adverténcia,

pedido de alteragdo ou mesmo a sustacdo de seu do merchandising do ar.

Consequentemente, temos uma legislacdo defasada em relagcdo ao assunto, sendo a
limitacdo do tempo destinado na programacdo a publicidade comercial, uma das poucas
normas juridicas que impBe uma conduta imperativa quanto ao monitoramento das
insercOes na televisdo. No entanto, essa se apresenta ineficaz, devido a falta de fiscalizagéo,
a qual, de acordo com o Cddigo Brasileiro de TelecomunicacBes, caberia ao Poder
Executivo, no caso, o Ministério das Comunicages realizar (art. 10, inciso 1, do Decreto n°
52.795/63).

Destarte, como uma alternativa para atenuar ou até sanar esse problema, propomos
além do aumento na fiscalizagdo por parte dos érgdos competentes, também, a promulgacéo
de uma lei sobre o merchandising editorial que abarque a questdo de sua insercao nas
telenovelas, conforme o disposto no art. 220, § 3°, inciso Il, de nossa Constituicdo Federal,
pelo qual, compete a lei federal: “estabelecer 0os meios legais que garantam a pessoa e a
familia a possibilidade de se defenderem de programas ou programacles de radio e
televisdo que contrariem o disposto no art. 221”7, o qual acentua: “a producdo e a
programacdo das emissoras de radio e televisdo atenderdo aos seguintes principios: | -

preferéncia a finalidades educativas, artisticas, culturais e informativas” (BRASIL, 1988).
4. Consideracdes finais

Neste artigo, demonstramos a presenca de merchandising nas telenovelas da Rede
Globo desde 1972, num caso direcionado ao publico infantil, mas & época ndo existia
legislacdo para regulamentar o assunto; e, igualmente, comprovamos que essa pratica
passou a ser uma importante fonte de recursos para o canal, pois se tornou frequente e
perdura até os dias atuais. Porquanto, na publicidade ha uma linha ténue quanto a diferenca
entre 0 merchandising e o intervalo comercial, tendo em vista 0 objetivo mituo de
transmitir mensagens publicitarias de conteudo comercial. Apesar disso, para coibir abusos,
hd& um sistema misto de controle da publicidade, o qual combina legislacéo,
autorregulamentacdo e coédigos setoriais de conduta. E, ainda que o Cddigo de
Autorregulamentacdo seja de adesdo voluntéria, o documento € unanimemente aceito e

praticado no Brasil por anunciantes, agéncias de publicidade e veiculos de comunicacao.
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Assim, se adotarmos uma interpretag&o restritiva do art. 36 do Cdodigo de Defesa do
Consumidor e do art. 124 do Cddigo Brasileiro de Telecomunicagdes, 0 merchandising nas
telenovelas da Rede Globo, serd considerado uma publicidade que burla a legislacéo;
porém, se levarmos em conta o disposto na Nota Informativa da Secretaria de
Acompanhamento Econémico, isso nao sera possivel, pois essa publicidade sera equiparada
a um conteudo artistico. Por fim, a promulgagdo de uma lei sobre o merchandising editorial
que abarque a questdo de sua insercdo nas telenovelas, conforme o disposto no art. 220, §
3° inciso Il, de nossa Constituicdo Federal, seria a melhor forma de chegarmos a um

consenso sobre a resposta para essa polémica pergunta.
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