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RESUMO

O presente trabalho ¢ o relatério semestral do Programa Especial de Inclusdo em
Iniciacdo Cientifica — PIIC, da Universidade Federal de Sergipe. Caracterizado em
forma de artigo cientifico, busca através da analise bibliografica de dados primarios e
secundarios, explicar como surgiu a telenovela no Brasil e como esta se firmou como
principal produto cultural no nosso pais. E apresentado o objeto de estudo da pesquisa: a
telenovela Malhagdo. Chegou-se a conclusdo de que a telenovela em questao possui um
formato desgastado e que ndo tem mais tanto apelo junto ao seu publico-alvo: os
adolescentes. Isso acarretou a falta de audiéncia da atual temporada e pode dificultar os
investimentos publicitarios — Merchandising — no produto. Fato que s6 podera ser
comprovado na segunda parte do artigo, que compreende a analise das insercoes
publicitarias na telenovela, através da andlise dos capitulos.

PALAVRAS-CHAVE: Propaganda; Telenovela; Merchandising; Adolescentes.
INTRODUCAO: a consolidaciio da televisio e da telenovela no Brasil

Ja um veiculo de comunicacdo consolidado nos Estados Unidos da América desde os
anos 40, a televisao s6 chega ao Brasil em 1950 através de uma transmissao de pouca
qualidade e com uma audiéncia pifia de 200 televisores espalhados pela cidade de Sao
Paulo pelo entdo proprietario da TV Tupi, Assis Chateaubriand. Até entdo o aparelho
que ocupava a maioria dos lares brasileiros era o radio, cabendo a este informar,
disseminar ideais e entreter a populacdo. Durante o comego da televisao no Brasil os
profissionais e os formatos dos programas foram “importados” do meio radiofonico e
adaptados para televisdo para que ndo houvesse, por parte da populagdo, um choque
cultural muito grande. Porém a recepg¢ao do radio ¢ bastante diferente da televisao, pois

no primeiro o que ¢ dito pelo interlocutor € cabivel de interpretacdes pessoais € cabe ao
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ouvinte criar as suas proprias imagens mentais do que lhe ¢ contado. Ja a televisdo,

segundo COUTINHO (2008):

[...] traz o discurso fechado, composto de sons e imagens, e estas
ultimas, para o espectador mostram uma verdade inquestionavel. O
espectador é convocado a aderir sem reservas as construgdes propostas
nos programas, os sentidos neles contidos devem ingressar no sujeito
que assiste. Assim, os meios televisuais utilizam-se de linguagens e
ferramentas técnicas para compor seus quadros o mais realisticamente
possivel, de modo que ndo possam ser questionados. A imagem, em si,
possui forca simbolica de dificil contestagdo, porque teoricamente

r

representa a verdade de uma situagdo, € inconteste, soberana. Uma
imagem fala mais que mil palavras, ja dizia o ditado. O que é mostrado
ndo pode ser negado.

Desde que a televisdo foi introduzida no Brasil o Estado passou a gerir a industria,
concedendo ou cancelando concessdoes de TV de acordo com o modelo de politica
vigente. Sempre estimulando o modelo comercial, oposto ao publico, o Estado ¢ até
hoje um dos grandes anunciantes dos meios de comunicacdo de massa, tendo em vista
que o seu publico-alvo (a populagdo) acompanha tais veiculos, principalmente a
televisao. Esse estimulo comercial vem desde 1964, quando o regime militar viu nas
telecomunicagdes um elemento estratégico na politica de desenvolvimento, integragdo e
seguranca nacional. Paralelo a forte ingeréncia na programagdo e¢ a forte censura de
alguns programas, o regime militar investiu macicamente na infra-estrutura,
possibilitando assim o surgimento de redes nacionais de televisao. A grande beneficiaria
dessas politicas foi a Rede Globo de Televisdo, que em 1965 apresentou um
crescimento rapido, arraigado a diversos fatores, como: relagdes amistosas com o
regime, sintonia com o mercado de consumo, equipe focada em otimizar o marketing e
a propaganda e uma equipe de criadores de esquerda vindos principalmente do cinema e

do teatro.

Historicamente falando, € irdnico pensar na dimensao que a televisao tomou na vida dos
brasileiros (hoje 96% da populacdo possuem pelo menos um aparelho na sua casa,
IBGE 2010), sem levar em conta que o Brasil ¢ um pais que sempre viveu a margem do
mundo desenvolvido, mais precisamente na periferia desse mundo e que
continuadamente vive contrastes acentuado entre o moderno e o velho, o norte € o sul, o
urbano e o rural. LOPES consegue exemplificar essa dualidade Brasil/Televisdo ao

afirmar que “[...] de fato, a televisdo esta implicada na reprodugdo de representagdes
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que perpetuam diversos matizes de desigualdade e discrimina¢do. Mas, também ¢
verdade que ela possui uma penetragdo intensa na sociedade brasileira devido a uma
capacidade peculiar de alimentar um repertorio comum por meio do qual pessoas de
classes sociais, geracdes, sexo, raga e regides diferentes se posicionam e se reconhecem
umas as outras.” (2002). A conclusdo a que se chega ¢ que a televisdo no Brasil, um
pais de dimensdes continentais — ¢ importante frisar, funciona como uma educadora, na

qual o principal instrumento de ensino ¢ a telenovela.

Um dos produtos que possibilitou a consolidagdo da televisdo no Brasil foi a
Telenovela. Oriunda do radio, as Telenovelas no Brasil foram em um primeiro
momento importadas de outros paises, principalmente Cuba e México. Aos poucos a
producdo local comegou a ser dinamizada, porém as tramas ainda tinham muito dos
dramalhdes para fazer chorar, das historias fantasiosas e o afastamento dos temas
sociais “reais” que era comum as novelas estrangeiras. A partir dos anos 60 a Rede
Globo — seguindo a TV Tupi — comeca a priorizar uma producdo novelesca mais
realista, que representasse o brasileiro na televisao. O marco dessa €época ¢ a Telenovela
da Rede Tupi Beto Rockfeller (1968), que conseguiu introduzir na teledramaturgia
brasileira uma trama inteligente, situada no espago-tempo vigente € que representava
através de seus personagens um pais que se modernizava. A televisdo, em especial a
Telenovela, passa entdo a exercer uma influéncia na vida dos brasileiros que antes era
“alcada a instituicdes socializadoras tradicionais como a escola, a familia, a igreja, o
partido politico, a agéncia estatal” (LOPES, apud, Canclini, 1995) criando assim um
novo espaco publico, no qual o controle da formagao dos repertorios disponiveis mudou
de mdos, deixando de ser monopdlio dos intelectuais, politicos e governantes. E
caracteristica da Telenovela dar visibilidade a certos assuntos, comportamentos e
produtos, criando assim uma pauta que regula as interacdes entre a vida publica e a
privada. De um modo geral as Telenovelas sdo obras abertas, que vao sendo

construidas da interagao com o seu publico.

Suas diferentes tramas, personagens e conflitos vao sendo enderecados e
reenderecados as pessoas, grupos, comunidades, a todos os membros da
familia, homens, mulheres, adolescentes e criancas, porque ha nas
entrelinhas designagdes de faixa etaria, classe social, género, grupo de
pertencimento, escolaridade, enfim, multiplas identidades. A
identificagdo com um determinado personagem pode significar que o
espectador acredita ser como aquele adolescente ou deseje ser como ele.
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Esta identificagdo, calcada em signos do desejo embutidos na
representagdo daquela posigcdo-sujeito, seduz e oferece recompensas:
status, sucesso, beleza, notoriedade, riqueza, poder. (COUTINHO, 2008)

Todo esse processo que se iniciou nos anos 60 culminou para que hoje a Telenovela no
Brasil seja reconhecida como um produto artistico e cultural que age no centro do
debate sobre a cultura brasileira e a identidade do pais. Um fendmeno representativo da
modernidade brasileira, que mistura narrativas e dispositivos narrativos, a telenovela ¢é
hoje a grande difusora do Brasil 14 fora. Este trabalho ir4 analisar como se deu sua
segmentagdo, em especial a criacdo de uma Telenovela pensada para o publico jovem
(Malha¢do) e como se dd o consumo dos jovens influenciados pela Telenovela em
questdo, através da insercao de tie-ins. Para isso € preciso entender o mercado ficcional
brasileiro, como as telenovelas da Rede Globo se consolidaram no pais € como elas
influenciam o mercado consumidor dos jovens brasileiros. A partir desses dados, sera
feita uma andlise dos capitulos da Telenovela Malhag¢do, atim de que fique coerente

com o objeto de estudo.
REVISAO DA LITERATURA
A producio ficcional do Brasil

Iremos analisar o que foi produzido de novela no Brasil tendo como base o ano de 2010,
para isso utilizaremos o guia OBITEL 2011 QUALITY IN TELEVISION FICTION
AND AUDIENCES" TRANSMEDIA INTERACTIONS. Referéncia em toda a América
Latina, o Obitel ¢ organizado por um grupo de pesquisadores de 11 paises da América
do Sul, do Norte e também da Europa que ao final de cada ano constituem o guia
sempre tendo a produgdo ficcional do ano anterior como foco. Também ¢ eleito um

subitem que ird guiar a discussao dos dados obtidos do respectivo ano.

O ano de 2010 concentrou algumas mudangas significativas para o Brasil, a elei¢do da
primeira mulher Presidenta da Republica, a elevagao de mais de 30 milhdes de pessoas
da classe “C” para a classe média consumidora e a aparente estabilidade financeira do
pais frente a crise mundial criaram um novo patamar para a produgdo audiovisual no
pais. Concentrada em quatro, das seis emissoras que transmitem o sinal aberto no
Brasil, a produgao ficcional elevou mais uma vez a Rede Globo como a maior detentora

de audiéncia, com share’ de 47%, seguida da Rede Record com 18%, do SBT com 14%
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e da BAND e Rede TV, com respectivamente 6% e 3% do share (Guia OBITEL 2011).
A diferenca que realmente modificou o mercado televisivo brasileiro em 2010 foi a
elevagdo da classe “C” para um patamar de consumo nunca visto antes. Essa mudanga
foi sentida pelas emissoras de televisdo, que adequaram sua programagao para essa nova
classe emergente:
“As discussdes sobre a audiéncia na televisdo em 2010 foram norteadas
pelo fenémeno da “nova classe C”. A compra de utensilios domésticos e
tecnologicos teve um aumento significativo gragas a esse novo poder de
compra da classe C. Este crescimento demografico dos consumidores da
classe C provocou importantes mudangas no contetdo televisionado tanto
dos canais abertos, quanto dos fechados. As razdes para esta mudanca de
contetdo e programacgado aconteceu porque a classe C dedica mais do seu
tempo a TV do que as classes A e B e prefere telenovelas, comédia e
programas de auditorio ao vivo. A entrada desses novos consumidores no
mercado provocou mudangas visiveis na programagdo e agendamento
como parte das estratégias da rede para a lealdade do publico. Alguns
canais, por exemplo, comegou a transmitir programas dublados ¢ filmes e

produgdes brasileiras incluidas nos canais internacionais”. (OBITEL,
2011)

Em 2010 os géneros televisivos que mais obtiveram espaco na televisao aberta brasileira
foram os jornalisticos (23,8%) e os ficcionais (20,4%), seguidos por entretenimento
(18%), religidao (10,6%), esporte (6,4%), politica (1,2%), educacional (0,6%) e outros
(19%) (Guia OBITEL 2011). Quando o assunto ¢ producdo ficcional o Brasil so fica
atrds da Espanha, com 128 obras ficcionais no triénio 2008-2010. Porém o Brasil € o
lider na producao de telenovelas, com 44 ao total no mesmo periodo de tempo. Também
¢ possivel notar que a produgdo ficcional brasileira se concentra principalmente no
horario nobre (das 18:00 até as 01:00 da madrugada), com 2.555 horas de programagao
no triénio 2008-2010 (Guia OBITEL 2011). Mercadologicamente falando, o ano de
2010 foi bastante rentavel no quesito publicidade, onde 52% dos 32 bilhdes destinados a
propaganda foram para as emissoras de televisdo (aumento de 18% em relagdo a 2009).
A analise do ano de 2010 ainda reafirma a constante reducao do nimero de telenovelas
no horario nobre, porém a Rede Globo manteve as suas cinco novelas, sendo a Rede

Record e o SBT responsaveis por essa baixa de 25% na producdo. (Guia OBITEL 2011)

! Share: termo usado no marketing, que significa “quota” ou “parcela” de determinado mercado. Nesse trabalho, o
share mede a parcela de mercado de cada canal de TV aberta, no prime time.

A Rede Globo e a segmentacio de suas telenovelas
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A Rede Globo de Televisao faz parte das Organizagdes Globo, o maior conglomerado
multimidia do pais. Possui aproximadamente 9.600 funcionarios e cobre 99,50% das
cidades brasileiras (Dados institucionais disponiveis em:
http://redeglobo.globo.com/TVG/0,,9648,00.html), através das suas redes filiadas. Ao
longo dos anos a Globo conseguiu criar um padrdo, que organicamente vinculado a
administracdo, a produgdo e a comercializagdo dos seus produtos fazem dela hoje uma
empresa altamente competitiva no cendrio mundial e muito admirada pelos brasileiros.
A grande responsavel por esse crescimento da emissora foram as suas telenovelas, tidas
como um legitimo produto cultural brasileiro e que em varios niveis de significacdo
simplificam a sociedade brasileira. Toda a sua produgdo ficcional desde 1995 esta
concentrada no PROJAC, ¢ 14 onde trabalham os autores, produtores, diretores,
técnicos, figurinistas, cenografos, estilistas, sonoplastas, atores e todas as pessoas
envolvidas na producdo das telenovelas. Normalmente sdo gravados 4 novelas
simultaneas, 1 série e um especial. Em 2002, para produzir uma novela de 180 capitulos
eram gastos 15 milhdes de dodlares, ou 80.000 dblares por capitulo. Historicamente as
telenovelas da Globo sdo divididas em quatro faixas de horario: a novela jovem (17:00),
a novela de época/histdricas (18:00), a novela ficcional ndo realistica com teor comico
(19:00) e a principal novela da emissora, a de drama familiar cuja tematica remete a
vida cotidiana dos brasileiros(20:00). Em 2011 a emissora apostou em uma nova faixa
de horario para telenovela, exibindo uma micro-novela as 23:00, com uma linha
narrativa mais 4gil e que se assemelha mais nos moldes de seriado. E notado que a
Rede Globo possui além da segmentagdo da faixa de horario para as sua telenovelas,
outra segmentacao referente ao discurso empregado pelas mesmas. A Telenovela
Malhacao — objeto de nosso estudo — por exemplo, € tida como a primeira obra de
ficcdo da Globo voltada inteiramente para o publico jovem, pois o discurso empregado
na obra reflete os anseios, descobertas, medos e tudo o que gira em torno do universo
dos adolescentes. Um dos meios de se obter essa segmentacdo ¢ através do modos de
enderecamento. Muito mais complexa que um habitual estabelecimento de publicos-
alvo, os modos de enderecamento “parte do pressuposto que para que um espectador
verdadeiramente se envolva se deixe levar por um filme/programa ¢ necessario que
estabeleca uma relacdo com o que vé. Relagcdo esta que passa, invariavelmente, pela

emocdo.” (ELLSWORTH, apud, COUTINHO 2008). Coutinho consegue sintetizar tudo
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o que os modos de enderegamento representam para a formagao do discurso empregado

em uma telenovela:

“Uma Unica telenovela possui diferentes modos de

enderecamento. Ela ¢ enderecada a adolescente que v€ na
mocinha a materializagdo de seu sonho de conseguir um belo e
galante namorado. E enderegada também ao rapaz romantico que
comunga do mesmo desejo. E enderegada ainda & dona-de-casa
que vé em todas aquelas historias rebuscadas, dramaticas e
intensas um alento para sua vida rotineira. Pode ainda, e muitas
vezes ¢, enderecada ao pai de familia, que se identifica com o
gald, se diverte com os personagens cOmicos ou com as cenas de
acdo que cada vez mais compdem o género em busca de uma
audiéncia ampliada. As condigdes de recepgdo do espectador
interferem na posi¢do que ele ocupa em relacdo aos modos de
enderecamento.” (COUTINHO, 2008)

Na analise da literatura chegou-se a conclusao que os modos de enderecamento sdo de
suma importancia para entender a Telenovela Malhagdao como um fendmeno televisivo.
O discurso empregado na obra ficcional (que sera tratado a seguir) consegue mimetizar
uma comunicagdo voltada para o consumo dos jovens? Como se da a inser¢ao de Tie-
ins na telenovela? Mas antes disso: como se da o consumo do jovem brasileiro e afinal,

o que sao Tie-ins?
O jovem brasileiro

Conhecer o jovem brasileiro ¢ de suma importancia para este trabalho, pois a
Telenovela “Malhacdao” ¢ inteiramente voltada para este publico. O grupo de jovens
entre 15 a 24 anos de idade ¢ hoje o grande impulsionador da nossa economia, pois sao
para eles que novos postos de trabalho sdo criados. Em contrapartida as maiores taxas
de mortalidade se concentram justamente entre eles, criando assim um paradoxo para o
entendimento econdmico dessa parcela da populacdo. Em 1996 (ultimo censo que
contou essa parcela da populagdo isoladamente) foi constatado que o Brasil possui
31.088.484 milhdes de jovens com idade entre 15 e 24 anos, quantia que representa
19,8% do total da populacdo brasileira. A porcentagem de jovens nessa faixa etdria que
vive em zona urbana cresceu de 67,6% em 1980 para 78,4% em 1996. A razdo do sexo
(célculo que leva em conta quantos homens existe para cada 100 mulheres) ¢ de 99,2%.
No que toca a cor da popula¢do jovem no Brasil, em 1980 os brancos correspondiam a
54,7% e os negros 44,8%. A regido Sudeste ¢ a que detém a maior porcentagem de

jovens do Brasil, com 41,3% do total, seguido da regidao Nordeste com 29,9%, a terceira
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maior concentragdo de jovens ocorre no Sul com 14%, logo depois vem a regido Norte
com 7,8% e para fechar a regido Centro-Oeste concentra apenas 7,1% da populacao de
jovens entre 15 e 24 anos do Brasil. Foi notada no Censo de 1996 que a populacao
jovem no Brasil vem apresentando ao longo das décadas um declinio, porém o nimero
total de mulheres nessa faixa etaria sempre foi maior do que o nimero de homens. Com
esses dados em maos a reflexdo que fazemos ¢ de como um produto ja segmentado,
consegue atingir os jovens do Brasil de uma forma tdo homogénea, influenciando estes
quanto ao consumo ¢ modo de viver? Os anseios dos jovens da Amazdnia sdo 0s
mesmos dos de Sdo Paulo? Eles querem consumir as mesmas coisas? E para responder
esses questionamentos que iremos entender o que sdo tie-ins € como a inser¢ao delas

nas telenovelas influenciam as pessoas, ou melhor, milhdes de pessoas.
O uso de Tie-ins nas Telenovelas da Globo

Desde as décadas de 50 e 60 que o radio e a televisao configuram-se como as principais
veiculos do Brasil, oferecendo a sua audiéncia pouca chance de escolha frente ao
conteudo exibido por tais meios de comunicagdo. Porém um fendmeno vem sendo
notado no decorrer dos anos: a crescente troca de autonomia do poder de escolha dos
que “produzem os contetidos” para “quem os consome” (FERREIRA; FELIZOLA.
2011). A énfase comunicacional se desloca do emissor para o receptor, em que este
ultimo passa a escolher o qué, quando e com que suporte ird consumir as mensagens
transmitidas por meios como a televisao. O que Ferreira e Felizola propdem ¢ uma
discussao acerca das mudangas que tal comportamento acabou por fazer no mercado

publicitario brasileiro, dando origem ao uso do merchandising editorial, ou tie-ins:

Em verdade, nunca se viu como agora, tantas rotas de fuga da recepcao
da mensagem publicitaria inserida nos intervalos da programacdo do
receptor (tradicionalmente veiculadas em antncios de 30 ou 60
segundos). O fato é que, por qual razdo o telespectador consumiria de trés
a oito minutos de intervalo comercial se este pode ser digitalmente
deletado ou pulado, ou ainda simplesmente trocado por outro contetido
num movimento facil de “zapping”, entre centenas de canais/
possibilidades alternativas hoje disponiveis? Definitivamente, o modelo
tradicional da propaganda “de interrupcdo” ndo ¢ um dos mais
adequados, principalmente se levado em consideragio o ambiente
tecnologico em questdo. Ndo mais € o caso do vislumbre de um
telespectador que se senta a frente do televisor a espera da seqiiéncia
formatada pela emissora televisiva, consumindo de forma passiva, os
intervalos comerciais no meio da programacdo. (FERREIRA;
FELIZOLA. 2011)
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Tal condigdo proporcionou uma fuga dos telespectadores dos intervalos comerciais.
Mas ora, os comerciais sdo a principal fonte de receita das emissoras televisivas, logo a
fuga dos telespectadores acarretard a fuga dos anunciantes? Foi pensando nisso que se
criou um modelo de inser¢do publicitdria que ndo interrompesse a programagao
consumida pelo telespectador, ou seja, foram implementadas inser¢cdes publicitarias no
proprio contexto da telenovela, programa, reality show e etc. Tal modelo deu certo, pois
a insercdo de uma comunicacdo adequada, do produto certo, no enredo € momento
correto ¢ feita quando o telespectador se mostra mais receptivo a mensagem
publicitaria. As inser¢des de Merchandising ou Tie-ins em trés telenovelas da Rede
Globo exemplificam o sucesso desse tipo de acdo publicitaria, tendo em vista o

rendimento obtido na casa dos milhoes:

“Segundo a reportagem jornalistica de Valladares (2005), a emissora
faturava por volta de R$ 550.000 com cada acdo publicitaria na
telenovela. Parte desse valor era por praxe embolsada pelo o autor do
folhetim e o ator diretamente ligado a exposigdo, promogdo do produto.
Nos tempo de Senhora do Destino, Aguinaldo Silva chegou a receber R$
200 mil ao més com as inser¢Oes das agdes publicitarias, enquanto
Suzana Vieira (Maria do Carmo) lucrou com a atividade mais de R$ 600
mil, devido, sobretudo, a sua atuacdo com cerca de noventa
“apresentagdes” como dona de uma loja de materiais de constru¢do. Em
Viver a Vida (2009/2010), os lucros com as agdes publicitarias foram da
ordem de R$ 70 milhdes, segundo a coluna de Keila Jimenez, para o
Jornal A Folha de Sdo Paulo. Os maiores anunciantes da trama foram a
Kia, com cerca de R$ 19 milhdes aplicados em 35 acdes de
merchandising; o banco Itat, com R$ 6,9 milhdes em 13 agdes; ¢ a
Nextel, com R$ 6,8 milhdes em 12 agdes no total (O Barriga Verde,
2010). Mais recentemente foi especulado que em Passione (2010/2011)
as agoes publicitarias foram implementadas por valores que variavam de
R$ 950 mil a R$ 1 milhao de reais, vindo o material ficcional a acumular
11 diferentes contratos de merchandising (Cinenovelas em referéncia a
matéria da Folha de SP de 09/2010 Apud FERREIA; FELIZOLA. 2011)”

Apesar de muito bem empregadas nos exemplos acima, existem também agdes de
merchandising que diferem do que lhes ¢ proposto, acabando por atrapalhar o
desenvolvimento da trama e criar situagdes artificiais que sdo dissonantes ao enredo da
novela. Citamos o exemplo da novela “Caras e Bocas” (2009/2010), onde personagens
com o esteredtipo de “mocinhos e mocinhas” apareciam com freqiiéncia em cenas
artificiais com produtos da Avon, em uma constante troca de presentes entre
personagens (FERREIRA; FELIZOLA. 2011). E constatado um aborrecimento por

parte dos telespectadores, que se sentem ultrajados com a interrup¢ao do enredo para a
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transmissdo da “publicidade declarada”. As agdes de merchandising devem procurar
otimizar o valor da imagem do produto através da experiéncia de entretenimento do
consumidor, projetando seus anseios nos do personagem para que haja um empatia e
consequentemente a compra do produto anunciado. E tarefa de esse trabalho
compreender como sdo feitas as insercdes de tie-ins na telenovela Malhagdo da Rede
Globo, bem como saber quais produtos estdo sendo anunciados e como estdo sendo.
Qual o discurso empregado? E universal ou elitizado? As inser¢des sdo coerentes com o

contexto da trama?

Metodologia

O estudo sobre a insercdo de Tie-ins na telenovela da Rede Globo “Malhagao” ¢ o
principal foco desse trabalho, onde o mesmo serd dividido em duas partes: a primeira
sera a analise de dados primarios e secundarios acerca do universo em questdo € a
segunda parte sera a analise dos capitulos da telenovela exibidos entre Novembro/2011
a Maio/2012. A primeira parte ¢ justamente esse documento — caracterizado como
relatorio parcial dos primeiros 5 meses de pesquisa. Para a sua elaboracgao foi feita uma
pesquisa bibliografica acerca do tema nos anais dos principais eventos voltados para a
comunicacao no Brasil, em fontes primdrias, secundarias, livros e sites. A andlise do
conteudo partindo de uma perspectiva quantitativa e a analise do discurso partindo de
um carater qualitativo serdo feita na segunda parte do trabalho, justamente quando todos
os capitulos em questdo estiverem devidamente documentados. Para tal analise sera
utilizado o modelo de Schiavo (1999:12-13) para saber como se da a inser¢dao de
merchandising no material audiovisual: se por mencao no texto; utilizacdo do produto
ou servigo; conceitual ou estimulo visual. Em outro momento sera aplicado na
personagem envolvida na inser¢do um questiondrio com perguntas referentes ao seu
género, raca, contexto social, contexto no enredo da novela, relevincia com o
produto/tema e discurso empregado. O que se produzird com tal estudo ¢ o trago das

estratégias publicitarias dirigidas aos jovens através da Telenovela.

E importante salientar que essa primeira parte do trabalho serve como base que ira
permear toda a andlise da segunda parte, tendo em vista que as discussdes sobre o tema

sdo lancadas no documento em questao.
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A Telenovela Malhacao

A novela Malhag¢do ¢ considerada a primeira do género especialmente dedicada ao
publico adolescente e que possui tematicas que pertencem ao seu universo. Sua
estrutura narrativa e seu formato seguem o padrao consolidado pela Rede Globo, porém
difere das outras pois ¢ renovada a cada ano, com novos atores, diretores ¢ uma trama
inédita. Coutinho afirma que a propria Rede Globo encontra dificuldade em definir se
Malhagdo € novela ou série: “A Rede Globo por vezes a define como série ou como
telenovela. Acreditamos que ela possui mais caracteristicas de telenovela: ¢ uma ficgao
seriada e possui linguagem, narrativa, tematicas e abordagem de telenovela. Sua
caracteristica de série, as temporadas, difere das séries tradicionais, porque nestas as
temporadas se configuram em nova seqiiéncia de historias com os mesmos personagens.
As temporadas de Malhagdo, ao contrario, sdo caracterizadas pela mudanga de atores,
protagonistas e historias. Pode-se dizer, que cada temporada de Malhagdo ¢ uma
telenovela” (COUTINHO, 2008). A sua primeira “temporada” foi ao ar no ano de 1995,
ambientada em uma academia de ginastica. Foi duramente criticada ao evidenciar o
culto ao corpo, criando e reforgando estereotipos de beleza, onde os jovens concentram
todas as suas atividades no mesmo cendrio: uma academia. Apos algumas temporadas
seguindo esse formato, a telenovela passou pela sua primeira reformulagdo, a academia
deu lugar a um colégio de classe média, o Multipla Escolha. Apesar da mudanca, a obra
continuou a propagar um modelo de adolescente belo, bem vestido, de sucesso e
plenamente consumista. O jovem representado em Malhagdo reflete muitas vezes
aqueles do eixo Rio — Sao Paulo como a representagdo de uma totalidade do jovem

brasileiro.

A tematica principal ¢ sempre focada nos jovens e engloba desde a descoberta do amor
e da sexualidade, paqueras, namoros, encontros e desencontros dos protagonistas e do
elenco de apoio, até temas tabu como drogas, AIDS, gravidez na adolescéncia e etc. H4
na telenovela a dualidade maxima do bem e do mal, onde sempre existe um casal que
em condi¢des “normais” nunca poderiam se apaixonar, mas que o fazem contra tudo e
todos. Contra esse casal existem o vildo principal e sua corja, que sempre infernizam a
vida do casal. Cabe quase sempre a um personagem feminino esse papel de vildo
principal, que inferniza os mocinhos, os separa, os fazem sofrer para s6 depois de

muitas intempéries poderem viver seu amor livres. Quando o arco da temporada ¢
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finalmente completado, os protagonistas (felizes) viajam para algum lugar distante e dao
espago para novos que irdo viver os mesmos temas com a mesma estrutura narrativa.
“Os conflitos dissolvem-se e reiniciam-se, ¢ ndo ha a expectativa de um tunico final
feliz. Uma série de tramas periféricas fazem parte de diferentes nicleos tematicos12. Ha
o nucleo adulto, composto por pais e professores; o micleo comico, composto em geral
por atores que ndo atendem aos padrdes estéticos do programa e do senso-comum; o
nucleo de vildes, que fazem parte da trama central, mas também desenvolvem historias
paralelas; o nicleo dos empregados, em geral também em um tom de comédia; o nicleo
de meninas que conversam sobre os meninos; o nicleo de meninos que conversam

sobre as meninas; o nicleo infantil, dentre outros.” (COUTINHO, 2008)

As principais criticas a telenovela se ddo pelo fato de que mesmo os temas mais
importantes e profundos que mobilizariam a opinido publica, sdo tratados de forma
superficial na trama. Os adolescentes tem dramas, mas ndo possuem conflitos reais € os
adultos sdo expostos como serem infantilizados. (ABRAMO, 2005). Ja para Para
Fischer (2005) apud Coutinho (2008) Malha¢do, “reitera o quanto adolescente € um ser
de classe média, que se reduz a sexo, a escolhas amorosas, a escola, a conflitos
familiares, o quanto também a midia estd ali, autopropondo-se como meio

predominantemente educativo, pedagogico e didatico” (p. 48).

A novela completa em 2012, dezessete anos ininterruptos de transmissao de segunda a
sexta-feira e diferente dos seus tempos aureos, onde alcancava picos de 42 pontos na
grande Sao Paulo, hoje enfrenta uma série crise de audiéncia. Essa crise se agrava a
cada ano, talvez devido ao fato de a audiéncia estar cansada da linha narrativa da
histéria e procurar outros meios de entretenimento (como a internet) para ocupar-se
durante o periodo entre as 17:30 e 18:00 horas. Coutinho (2008) afirma o seguinte
sobre a telenovela: “Malhagdo nao se adaptou frente as novas tecnologias digitais, ao
criativo e interativo mundo dos espectadores, dessa geracdo de adolescentes cada vez
mais ‘conectada’ a internet. Apesar das vinhetas moderninhas, da fragmentacdo das
histérias na edi¢do, da trilha sonora que sempre se renova, das roupas high-tech, de
algumas tematicas que acompanham as mudangas de nosso tempo, o programa ndo
sofreu grandes mudancas em termos de linguagem, montagem e narrativa: sdo
telenovelas, no sentido classico do termo. O que se poderia inferir frente a esse cendrio

¢ que o apelo de um programa como Malha¢do diminuiu.” Porém no final de 2011 a
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Rede Globo surpreendeu a todos quando anunciou uma nova roupagem para Malhagdo,
agora com o0s seus personagens inseridos no contexto tecnolégico do mundo, ou seja,
totalmente diferente do que Coutinho afirmou em 2008. Nascia a atual temporada:

Malhacdao Conectados.
Sinopse da temporada 2011/2012

A décima nona temporada da Telenovela brasileira Malhagdo, que ¢ produzida, exibida
e distribuida pela Rede Globo de Televisdo teve o seu primeiro capitulo veiculado no
dia 29 de Agosto de 2011. O tema da trama ¢ “Estd Tudo Conectado” e € escrita por

Ingrid Zavarezzi e dirigida por Mario Marcio Bandarra.

A trama principal gira em torno de Gabriel, um jovem universitario que possui uma
sensibilidade extrema para assuntos paranormais. Ele ¢ obcecado por investigacdes e
possui um blog onde publica os resultados e conclusdes sobre os casos misteriosos que
ele investiga. Ele muda-se para o Rio de Janeiro para cursar faculdade de Historia e
acaba encontrando uma vaga para morar no apartamento de Babi e Cristal, engatando
um romance com esta Ultima. Porém no decorrer da trama Gabriel descobre uma
estranha ligagdo com Aléxia, a garota que ocupava o quarto anteriormente a ele e que
foi embora do nada depois que seu namorado, Douglas, morreu em um misterioso
acidente de carro. O corpo de Douglas nunca foi encontrado e Aléxia passa a ser
“assombrada” por ele em sonhos cada vez mais esquisitos. E a partir desses sonhos que
surge a ligacdo entre Gabriel e Aléxia, pois ele mesmo sem conhecé-la partilha dos
mesmos sonhos € com o misterioso nimero 1046. Essa ¢ a trama principal da 19*
temporada, porém existe algumas secundarias, como: a traicdo do casamento que gerou
um bastardo, a mulher madura que se apaixona por um adolescente, a comunidade da

periferia totalmente integrada no mundo digital e etc.

A tecnologia assume um papel de grande importincia na linha narrativa dessa
temporada, onde personagens possuem blogs, tem smartphones, tablets e acessam redes
sociais. Essa mudanga foi proposta justamente para aproximar a novela do seu publico
atual, cada vez mais antenado nas novidades tecnologicas. Ora, Coutinho afirma em
2008, que a novela Malhagdo ndo tinha conseguido acompanhar as novidades do mundo
digital e inseri-las na sua trama por isso tinha ficado para tras. Esse problema ¢ sanado

nessa temporada onde os aparatos tecnologicos ndo sdo meros coadjuvantes, mas
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possuem papel importante na trama. O blog de Gabriel o “Além da intui¢dao” ¢ o
responsavel pela unido de dois arcos da historia, quando Ziggy decide ajudéa-lo a
solucionar o tal problema que envolve Aléxia e o nimero 1046. Ziggy por sua vez € o
exemplo perfeito desse novo jovem, que vive na internet, acessando conteudo a todo
instante, navegando em uma rede de possibilidades. O tema da temporada “Esta Tudo
Conectado” reflete justamente isso: o fato de como a internet e a tecnologia deixa as
pessoas mais proximas, sempre conectadas umas as outras. Porém apesar dos esforgos
empregados para renovar a novela, mudando de um curso e colégio para uma
universidade e principalmente inserindo elementos tecnologicos na trama, a novela
ainda detém muitos dos temas que ja estdo bastante batidos para a novela. Os mocinhos
estdo ali, o vildao, o amor impossivel, os adultos infantilizados e comicos e a chance

sempre eminente de que tudo dara certo — como sempre acontece.
Conclusoes

Nessa primeira parte do estudo foi possivel identificar o quanto a telenovela exerce um
papel fundamental na vida dos brasileiros, agindo muitas vezes como regulamentadora
da propria relacao social das pessoas. Como um produto cultural brasileiro a telenovela
exerce fascinio e representa o Brasil 14 fora, mas a sua principal forgca ¢ vista aqui
dentro. O primeiro e ultimo capitulo de um folhetim, o confronto final entre a mocinha e
a vila, a representacao do povo na televisao, sao tantas coisas envolvidas na telenovela
que mexem com a vida dos brasileiros que ¢ impossivel ndo verem-la como um objeto
de estudo auténtico acerca do nosso pais. Ela imprime idéias, gostos ¢ modas a uma
populacdo de mais de 190 milhdes de pessoas, que de uma forma ou de outra ¢
impactado por ela. Quanto a novela “Malha¢do” chegamos a conclusao de que apesar
da mudanga de trama e linha narrativa, a novela possui um formato bastante desgastado
e que ndo atinge os adolescentes como antes. Os baixos indices de audiéncia obtidos
pela novela estdo preocupando os executivos da emissora — até agora a média ¢ de
apenas 17 pontos. O fraco desempenho pode minguar as inser¢des publicitarias nos
intervalos comerciais da emissora e assim prejudicar o rendimento da mesma. Ainda ¢
cedo para afirmar se a atual temporada ¢ um fracasso, mas ¢ evidente que essa falta de
audiéncia ir4 afetar sua arrecadacdo e consequentemente vai prejudicar as inser¢des de

merchandising na novela. Porém essa constata¢do s6 podera ser feita quando a segunda



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XIV Congresso de Ciéncias da Comunicag¢do na Regido Nordeste — Recife - PE — 14 a 16/06/2012

parte desse trabalho for terminada, pois diante da analise do conteudo ¢ que se notard a

presenca ou ndo de Tie-ins em Malhagdao Conectados.
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