Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagédo
VII Congresso de Ciéncias da Comunicacdo na Regido Norte — Boa Vista — 19 a 21 de junho de 2008.

Merchandising: a sua relevancia nas telenovelas brasileiras, com énfase na Rede
Globo*

Marcela Viegas Fernandes?
Suzy dos Santos®
Grupo de Pesquisa em Economia Politica e Politicas de Comunicacao
(PEIC-ECO/UFR))
Resumo

O presente estudo expde o processo histérico do merchandising nas telenovelas
brasileiras até os dias atuais, além de especificar cada tipo de merchandising veiculado
nessa programacao e a importancia que eles possuem para o publico e para a propria
emissora. Exemplificando a argumentacdo com passagens de telenovelas para melhor
compreensdo do leitor em torno do artigo, com destaque para as da Rede Globo,
emissora a qual tem longa tradicdo em novelas e que possui altos indices de audiéncia
nas mesmas.
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1.Introducéo

A televisdo comercial sempre teve parte de seu lucro proveniente de publicidade,
estabelecendo-se a partir dai uma vantajosa relacdo de troca entre ambos: como esta € o
meio de comunicacdo que mais atinge a grande massa, nada mais oportuno para o
anunciante divulgar nela seu produto e/ou servigo. E, para ela, nada melhor do que
garantir sua sustentabilidade e lucro através de veiculagdes de comerciais.

Nos primérdios da TV comercial, a relacdo entre anunciante e emissora
apresentava-se de uma maneira diferente da atual. No Brasil, essa interdependéncia se
deu a partir da década de 50, com o surgimento da TV Tupi, presidida por Assis

Chateaubriand.
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Seu modelo econdmico era baseado na venda de espacos da grade de
programacdo a anunciantes, fazendo com que eles tivessem maior poder sobre o
conteudo televisivo, ndo se prendendo, portanto a qualidade, mas sim a melhor forma de
divulgar seu produto.

Esse tipo de relagdo acabou sendo modificado e, atualmente a emissora tem a
total liberdade de criar seus proprios programas e/ou telenovelas, sempre almejando
uma boa audiéncia para assim poder vender espacos a anunciantes a altos precos, seja

na forma de comercial convencional, seja na forma de merchandising.

2.0rigem do Merchandising

De acordo com Moya (1986), o primeiro merchandising televisivo surgiu na
propaganda do espinafre nas historias do Popeye, na década de 20. Essa associagdo
entre o personagem e este alimento, fez com que 0 seu consumo aumentasse entre o
publico infantil. Por fim, atingindo o objetivo principal do governo americano, que era o
de escoar a superproducéo de espinafre. *

Ja no Brasil, o primeiro merchandising “ndo-oficial” foi presenciado na novela
“Beto Rockefeller” (1969, TV Tupi), no qual o protagonista fazia uso do antiacido
efervescente da Bayer para a cura de sua ressaca, ja que o personagem bebia muito. O
ator Luiz Gustavo era o unico que se beneficiava com a veiculagdo deste produto,
recebia uma certa quantia de dinheiro cada vez que seu personagem fazia algum tipo de
mencao ao remédio.

Em 1973, na novela “Cavalo de A¢o”, da Rede Globo, foi colocado no cenério,
despropositalmente, uma garrafa de conhaque Dreher e, isso indiretamente, acabou
reforcando fortemente essa marca no inconsciente do telespectador, tornando-a assim
mais reconhecida perante o grande publico (SODRE, 1984, p.73).

Entretanto, vale ressaltar que, por mais que ja tivéssemos algumas experiéncias
de merchandising na TV brasileira (como as explicitadas acima), esse fato ainda nédo

tinha sido percebido pela emissora como uma nova forma de lucro.

“Mas os primeiros grandes cases de merchandising tém registro com a
telenovela Dancing Day's (Gilberto Braga, 1979, TV Globo), com o
merchandising das calcas jeans Staroup, através da personagem Jalia (atriz
Sonia Braga), que teve grande efeito sobre os telespectadores no periodo,

“Apud FERRERO e OLIVEIRA, 2006 contida no artigo cientifico de FERREIRA e BORGES, pég. 6
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seguido do case da USTop, na telenovela Agua Viva (Gilberto Braga, 1980, TV
Globo), protagonizado pela atriz Betty Faria, no desempenho de sua
personagem Ligia. Assim, a década de 80 se consolida na utilizacéo efetiva da
ferramenta, merchandising em telenovela, ampliando o faturamento comercial
da TV Globo” (TRINDADE, 1999).

Ou seja, as emissoras ao perceberem que o merchandising poderia contribuir
para a diminuigdo dos custos de uma producgédo e também influenciar comportamentos e
ditar modas, acabaram estimulando largamente essa forma de anuncio.

Tendo a Rede Globo e a Bandeirantes, em 1978, criado um departamento para
cuidar exclusivamente dessa parte, ja que foi percebido o quanto este tipo de

publicidade poderia ser lucrativo para as emissoras, ratificado pela citacdo abaixo:

“O merchandising é uma das principais fontes de receitas por parte das
emissoras. De acordo com dados divulgados pela Bandeirantes e Record, essas
acOes representam, em média, 16% do faturamento comercial total das
emissoras. Segundo a Record, esse tipo de publicidade cresceu 60% em
2005.(...) A tabela da Africa® ndo menciona os valores cobrados nas novelas da
rede Globo, mas a emissora chega a faturar mais de R$ 40 milhdes veiculando —
sem a necessaria identificacdo - cenas de publicidade em novelas do horério
nobre”(TRINDADE, 1999).

3.Relacéo entre telenovela e merchandising

As telenovelas por terem um enredo baseado, em sua maior parte, na realidade
brasileira, com situagdes comuns a todos, acabam criando uma relagdo de proximidade
com o espectador, influencia-se entdo de maneira significativa 0 seu pensamento e
comportamento.

Por tratar de diferentes questdes, sua abrangéncia se torna maior, podendo atrair
divergentes publicos: seja de classe social, de faixa etaria, de comportamento, de sexo e
etc. E por esse carater persuasivo que a telenovela acaba sendo o meio mais interessante
para o0 anunciante veicular seu produto.

Logo, o merchandising se torna muito mais atraente do que o préprio espaco
destinado a comerciais. Nao somente por esse motivo explicitado acima, mas também
pelo fato da maior parte dos televisores possuirem controle remoto, possibilitando uma
chance maior do individuo “zapear” pelos canais no horario de break comercial,

diminuindo assim o publico espectador nesse momento.

% Uma das maiores agéncias de publicidade do Brasil
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Com esse agravante do break comercial, soma-se ainda o fato de que o
merchandising é mais influente, pois o espectador freqlientemente alude o produto ao
personagem que o utiliza, estabelecendo no seu imaginario ndo somente a marca em si,
mas também a idéia/conceito que ela carrega.

E por esse motivo que a escolha do personagem a anunciar o produto é de
extrema importancia, ja que serd ele o responsavel pela imagem que esse terd no
inconsciente do consumidor.

Nota-se, portanto, que o merchandising € feito predominantemente por atores
gue causam empatia no pablico e que possuem uma imagem positiva perante 0 mesmo.
Além claro, de serem geralmente atrelados a um personagem que é o “mocinho” da
novela ou que seja, pelo menos, do nucleo “bom” da mesma.

Como a telenovela prima por um enredo coeso e conciso, 0 merchandising para
ser veiculado nela, terd de estar inserido numa determinada logica do contexto,
ocasionando assim numa propaganda mais sutil e muitas vezes mais eficaz.

O diretor na novela que definira o melhor enquadramento, a iluminacéo e a
sequéncia da cena com o0 produto, para que esse possua uma maior sinergia com o
enredo. Em outras palavras, o produto antes de ser veiculado, passa por uma série de
etapas para que ele seja apresentado de forma conivente com a cena, como € mostrado

na citacédo abaixo:

“No caso especifico da Globo,(...)depois de contatos preliminares, procura o
autor e diz qual anunciante quer aparecer na novela dele. Aceitos pelo autor, 0s
produtos passam a ser inseridos na narrativa de acordo com as possibilidades da
trama. E preciso sutileza na inser¢do de um produto, respeitando as condicdes
de adequacdo( idéia certa, hora certa, ocasido certa) para assegurar a captura do
telespectador. Caso contrario, uma referéncia forcada pode gerar o efeito
oposto: desconforto e, até, rejeicdo” ( CASTRO, Pag. 6).

Inclusive ha diretores que acreditam de fato, que a insercdo de um produto real a
cena, acrescenta mais veracidade a novela. Como diz Manoel Carlos para o site da

Revista “Isto é”:

“Como as minhas novelas tratam sempre das relacdes de pessoas em suas vidas
cotidianas, o aparecimento ou menc¢do de produtos reais colabora para a
autenticidade. Eu prefiro que alguém diga na minha novela ‘me veja ai uma
Coca-Cola’ do que ‘me veja ai um refrigerante’” (CHAIM, 2003).
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Assim, o merchandising pode ser feito tanto de maneira explicita, no qual o
espectador poderia identificar que um determinado produto esta sendo anunciado. Como
também de maneira implicita, neste caso ndo se fala o0 nome do produto, nem seus
beneficios, ele é apenas inserido no contexto da cena e por isso absorvido
inconscientemente pelo telespectador.

Por exemplo: na novela “Paraiso tropical”, o novo carro da Citroén, C4 Pallas,
ficou dois minutos e meio no ar, tendo a participacdo de trés atores: Yona Magalhées,
Fabio Assuncdo e Hugo Carvana. Por mais que néo tenha se falado sobre o produto em
si, 0 espectador aludiu esse automdvel ao glamour e conforto retratado na cena.

No entanto, esse exemplo acima se trata de uma veiculacdo mais audaciosa, ja
que a Rede Globo gravou uma externa apenas para essa agdo, mostrando assim o
produto. Fazendo com que seu lucro em cima deste tipo de merchandising fosse de
R$1 milhdo (sem inclusdo dos cachés do atores participantes) (LORENCO, 2007).

Todavia, esses tipos de propagandas subliminares tém provocado rea¢es nada
favoraveis, ja que o Ministério Publico Federal almeja limitar o merchandising abusivo
na TV. Alega-se que este tipo de propaganda € uma afronta ao artigo 36 da Lei n°
8078/90 (Cddigo de Defesa do Consumidor) que determina: “A publicidade deve ser
veiculada de tal forma que o consumidor, facil e imediatamente, a identifique como
tal”.(OBSERVATORIO, 2007).

Ou seja, o telespectador precisa ser informado de que o que esta sendo veiculado
é de fato uma propaganda do produto, indo de encontro a naturalidade de sua
veiculacdo, defendida pelos diretores de telenovelas.

Percebe-se entdo qudo vantajoso € para a emissora disponibilizar um espaco em
sua telenovela para veicular um determinado produto. E o proveito € cada vez maior
quando se trata de uma telenovela no horario nobre, na Rede Globo, por exemplo, a
novela “Senhora do Destino”, teve seu custo de R$50 milhdes reduzidos pela metade,
gracas as acdes de merchandising.

E este beneficio ndo se restringiu somente na reducdo dos custos da novela, mas
também num lucro de R$200.000 reais por més ao autor Aguinaldo Silva e R$600.000
reais a atriz Suzana Vieira, com a personagem principal Maria do Carmo
(VALADARES, 2005).
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4.0 impasse das novelas de época

Contudo, esses lucros vultuosos tendem a decrescer ndo sO pelo horario da
transmissdo da novela, mas também pela época em que a mesma se situa. Ou seja, nas
“novelas de época”, o merchandising se torna mais complexo, ja que muitos produtos
atuais ndo existiam naquele contexto.

Pelo seu alto custo (soma-se a isso figurinos elaborados, cenarios e auséncia de
merchandising), a Rede Globo ndo investia em uma novela que retratasse tempos
passados desde da década de 80. Tendo voltado a investir, aproximadamente em 1999,
com as novelas “Terra Nostra” e “Forcas de um Desejo”.

Para tentar diminuir o prejuizo dessa segunda producdo, o diretor Marcos Paulo
buscou veicular empresas que ja existiam no periodo retratado em “Forcas de um
Desejo”, como o Banco do Brasil, por exemplo.

E no caso da primeira, “Terra Nostra”, devido ao sucesso das cenas de Maria
Fernanda Candido ao fazer o macarrdo, foi possivel criar produtos a partir desse
conceito, por exemplo: a Adria langou a linha de massas “Terra Nostra”, a Arisco, 0
extrato de tomate e o molho refogado homénimo a novela.

Em outras palavras, o que a principio era tido como oneroso, acabou se
transformando em algo rentavel para a emissora, que vendia mais que um simples
produto, vendia uma idéia.

Fato esse que pode ser legimitado pelo modismo que despertou na populagdo
brasileira em torno da culinaria italiana, com programas de TV que destacavam essa
comida tipica, alem de uma maior frequéncia a restaurantes que tinham essa culinaria
em seu cardapio. Reafirmando mais uma vez o prestigio que as telenovelas exercem na
sociedade brasileira (ALENCAR, 2004, P.100).

A transformacdo de um conceito em um produto real ndo foi exclusividade dessa
novela, pois em 1976 houve o langamento da cachaca Saramandaia, que antes era uma
marca ficcional sobre 0 mesmo tipo de bebida, a qual fazia sucesso entre os personagens
da novela de mesmo nome.

Em outras palavras, por mais que nesses tipos de novelas o merchandising seja
mais restrito, ainda sim elas podem proporcionar grandes lucros a emissora, pois
dependendo do carater persuasivo da mesma, € possivel criar um produto a partir da
ficcdo e entdo realizar o merchandising de fato, como também apresentar marcas que ja

existiam naquele contexto.
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Atualmente, hd uma tendéncia na Rede Globo em veicular, -no horéario das 18
horas-, novelas de época, ja que o publico desse horario se mostra mais receptivo e
favoravel a esse tipo de programacdo. Ndo é a toa que elas vém alcancando uma
consideravel audiéncia®, com isso a venda de espacos para comerciais em seu break se
torna mais atraente para 0s anunciantes e inevitavelmente mais lucrativo para a

emissora.

5.Merchandising Social

Em uma novela, podem ser realizados dois tipos de merchandising: o comercial
(o qual tem sido discorrido ao longo do texto) e o social ou edutainment, que é aquele
que leva alguma problematica ou questdo social da vida real para a novela, tendo um
carater de educar ou alertar a populacdo sobre um determinado tema. De acordo com
Marcio Schiavo, a explicacdo para esse tipo de merchandising é:

“O merchandising social é a insercdo sistematizada e com fins educativos de
questdes sociais nas telenovelas e minisséries. Com ele, pode-se interagir com
essas producfes e seus personagens, que passam a atuar como formadores de
opinido e agentes de disseminacdo das inovacBes sociais, promovendo
informacBes Uteis e praticas a milhdes de pessoas simultaneamente — de
maneira clara, problematizadora e ludica” (SCHIAVO, 2002, P.01).

Em outras palavras, a novela entdo além de entreter o telespectador acaba
levantando temas relevantes em que a sociedade brasileira se encontra, podendo gerar
entdo um impacto positivo nela mesma, devido ao alto grau persuasivo que esse tipo de
programa possui no Brasil.

Schiavo elaborou uma tabela, cotejando os dois tipos de marketing, a partir dos
quatro “p”. Analogia esta que pode ser utilizada no merchandising em telenovelas,

facilitando o leitor a visualizar as peculiaridades de cada um.

® A novela Chocolate com Pimenta (2003), por exemplo, alcancou uma média de 36 pontos no ibope,
disponivel em http://exclusivo.terra.com.br/interna/0,,01202579-E11740,00.html



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagédo
VII Congresso de Ciéncias da Comunicacdo na Regido Norte — Boa Vista — 19 a 21 de junho de 2008.

4p’s Marketing Comercial | Marketing Social

Produto Todo e qualquer bem de | E o conceito que deseja transmitir, aquilo

consumo disponivel no | que se procura transformar na conduta da

mercado audiéncia.
Preco Custo pago de produto |E o que o consumidor deve dar em troca
pelo consumidor da inovacdo. Este preco pode ser

intangivel (mudanca de crencas ou
habitos) ou tangivel (tempo, esforco
pessoal, custo de locomogéo).

Promocéao Como se divulga o|Como se promove o conceito (agdes de

produto (publicidade). |informacéo, educacdo e comunicagéo).

Ponto de venda |Diversos locais onde Lugares onde o beneficio pode ser
0 produto pode ser encontrado, incluindo os diferentes
adquirido canais utilizados para alcancar diversas

audiéncias.

Fonte: SCHIAVO, M. Merchandising social. 1995. p.29 Apud ALMEIDA. O “Merchandising nao social” como
instrumento de validagdo do edutainment e da responsabilidade social.

Todavia, qual o interesse da emissora em veicular este tipo de merchandising ja
gque 0 mesmo nédo proporciona lucro a ela? Seria um tipo de misséo inerente aos meios
de massa, que consiste em educar a populagdo ou seria somente uma forma de
conquistar o publico pela sua responsabilidade social?

N&o havera uma resposta explicita para essas perguntas, serdo levantados ao
longo deste artigo fatos e argumentacgdes sobre esse merchandising, fazendo com que o
préprio leitor formule sua opinido a cerca disso.

Este merchandising, geralmente, aborda temas polémicos e essa peculiaridade
acaba levando maiores indices de audiéncia a telenovela, ja que o sensacionalismo é um
poderoso meio para atrair a atencdo. Da-se mais realismo ao contexto da novela e, por
conseguinte, hd um maior envolvimento do telespectador a sua trama.

Sabe-se que o brasileiro, em sua maioria, prima por algo que tenha em sua
esséncia a problematica social do Brasil e/ou atente para um tema que seja melancdlico
por sua natureza. Nas telenovelas ndo poderia ser diferente, assuntos que condizem com

essa questdo sdo freqlientemente bem aceitos pelo publico.
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Para comprovar essa riqueza de questdes sociais presentes nas telenovelas, a
pesquisadora Ligia Almeida em seu estudo criou uma tabela enumerando as principais

problematicas abordadas por algumas novelas da Rede Globo, de grande sucesso:

Novela Tema

Beliszsima Ditadura dos padrées de beleza.

Mulheres Apaixonadas Estatuto do Idoso e as mulheres que amam de
forma descontrolada.

O Clone Clonagem Humana e dependéncia de drogas.

Lagos de Familia Doagio de medula dssea.

Malhagio Uso da camisinha, drogas, sande da mulher,

gravidez nio planejada. alcoolismo, homos-
sexualidade, virus HIV.

Explode Coragio Criangas desaparecidas.
Barriga de Aluguel IMaternidade.
Por Amor Alcoolismo.

Fonte: ALMEIDA. “O Merchandising ndo social” como instrumento de validacdo do edutainment e da
responsabilidade social”, P.12.

Além dessas telenovelas citadas acima, ndo podemos nos esquecer da Ultima de
Manoel Carlos, “Paginas da Vida”, que levou em pauta temas como: Sindrome de
Down, Bulimia e Aids. E também da novela “Sete Pecados” que € a primeira a discutir a
questdo dos jovens que ja nasceram com o virus HIV.

Abordar temas que sejam relevantes para a populacdo ndo é somente uma atitude
complacente das emissoras, é também uma forma de alegar que essa esteja cumprindo
com suas obrigacOes de informar e educar o povo, como é requerido pelo governo.

A importancia em seguir esse dever se d& pelo fato de que as emissoras
comerciais obtém concessdo do governo para poder ser transmitida para o Brasil e, uma
das normas que este impde a elas € a de fornecer um servico publico de qualidade. Caso
isso seja cumprido, podera ocorrer a renovagdo de contrato, que é de quinze anos.

Para ratificar a argumentacdo, segue uma parte do Artigo 38, do Cddigo

Brasileiro de Telecomunicacdes:

“Art. 38. Nas concessdes, permissdes ou autorizagdes para explorar
servicos de radiodifusdo, serdo observados, além de outros requisitos, 0s
seguintes preceitos e clausulas: (...)

d) os servicos de informacdo, divertimento, propaganda e publicidade
das empresas de radiodifusdo estdo subordinadas as finalidades educativas e
culturais inerentes a radiodifusdo, visando aos superiores interesses do Pais”.
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Em outras palavras, o que, em principio, ndo é lucrativo para a telenovela e,
conseqlientemente, para a emissora, acaba tendo o efeito reverso, pois ao levantar
questdes de natureza social, ela acaba ganhando uma maior empatia do publico. Pois se
desvincula de uma imagem puramente comercial, mostrando que possui principios e
responsabilidade social. E também, evidencia para o governo o papel que ela tem
cumprido durante o periodo de concessdo, legitimando-se para renovar seu direito de
concessao.

Seria um tanto quanto “apocaliptico” se apenas houvesse a explicitacdo do
merchandising social como algo meramente politico e econémico, ja que por mais que
0s objetivos desse merchandising sejam o0s explicitados acima, de certa forma ele
consegue ir mais além, influenciando de fato em atitudes benéficas na sociedade e até
mesmo uma mudanca de pensamento sobre um determinado assunto.

Para elucidar o paragrafo acima, nada melhor do que mostrar o impacto que
determinadas novelas tiveram na populacdo. Por exemplo, durante a novela “O Clone”,
a personagem Mel (interpretada por Débora Falabella) foi o ponto inicial para
evidenciar a problematica do vicio em drogas. E devido a essa discussdo, muitos se
sentiram estimulado a procurar ajuda, por exemplo: o grupo dos Narcéticos Anénimos
obteve um movimento 10 vezes maior nesse periodo (PESSONI, 2007).

Em “Lacos de Familia”, a personagem Camila (interpretada por Carolina
Dieckmann) desenvolveu a doenga leucemia, - apresentando as dificuldades para lidar
com ela -, e esse fato acabou sensibilizando a populagéo sobre os individuos que sofrem
dessa doenga.

Com isso houve o aumento no numero de doadores de medula dssea no Instituto
Nacional do Cancer (INCa), de 10 para 149 ao més. Além de um acréscimo no hnumero
de doadores de sangue no Instituto de Hematologia, passando de 10 para 154 ao més.

Na novela “Explode Coracdo”, o problema das criangas desaparecidas acabou
sendo o grande destaque da trama e gracas a maneira como essa questdo foi conduzida,
a revista TIME (02/06/97) fez uma reportagem sobre esse fato, evidenciando que “ao
fim da novela, mais de 75 criancas haviam retornado ao convivio de seus pais, como
resultado da campanha’ (SHIAVO, 2002, P.05).

Em “América”, depois de mostrar a personagem de Cristiane Torloni
representando uma cleptomaniaca, houve um aumento de 80% em relacdo ao numero de
pessoas portadoras desse vicio que buscaram tratamento (ZACARIOTTI; COSTA,
2006, P.06).

10
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Enfim, esses foram apenas alguns exemplos que comprovam que O
merchandising social acaba de certa forma atingindo a sociedade de maneira positiva,
ainda mais quando a questdo € bem desenvolvida no enredo da telenovela, evitando
assim um efeito contrario ao pretendido.

Fato esse que pdde ser presenciado na novela “Torre de Babel”, que tratou da
tematica do homossexualismo entre as personagens Leila e Rafaela, provocando ojeriza
no publico. Como esse nicleo ameacava a audiéncia da telenovela, o diretor Silvio de
Abreu teve de provocar uma reviravolta da trama, matando assim as duas personagens,
para obter uma aceitacdo de publico melhor.

Ha diretores que sdo conhecidos por levantarem diversas questdes em sua
telenovela, entre eles os mais memoraveis sao Manoel Carlos e Gloria Perez, a qual diz:
“Eu penso que num pais onde as instituicdes sdo, ainda, tdo frageis e onde ndo temos
uma sociedade civil suficientemente organizada para reinvindicar os seus direitos,
nossas responsabilidades como autores de novelas vdo além da simples diversdo”
(SCHIAVO, 2002, P.02).

Concluséao

Por tudo exposto, foi possivel compreender a relevancia que o merchandising
possui na TV brasileira, sobretudo nas telenovelas. Diferente das propagandas no break
comercial, 0 merchandising de produtos precisa de todo um estudo para se adequar ao
contexto de cada tipo de novela. Assim, se for bem inserido na trama, o seu carater
persuasivo se torna melhor para o pablico. Beneficiando todas as partes:

- Telespectador: N&o vé o enredo interrompido para enunciacdo de um produto,
podendo se identificar mais com ele.

- Empresa anunciante: Cria uma melhor identificagdo com o publico e maior
empatia e, conseqlientemente, maior possibilidade de destaque do
produto/marca.

- Emissora: Tem seus custos reduzidos e obtém um maior realismo as suas
telenovelas.

- Atores/diretores: Véem-se estimulados a anunciar o produto de forma mais

natural, devido a possibilidades de lucro que o0 mesmo pode Ihe auferir.
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E esses beneficios tendem a ser maiores quando se trata de um merchandising
social, como foi exposto acima no artigo. Por mais que ndo haja o lucro propriamente
dito, a telenovela conquista o publico, seja no quesito responsabilidade social, seja na
maior conscientizacdo desse ou até mesmo em uma maior audiéncia.

Pode-se perceber que o merchandising é atualmente inerente a telenovela
brasileira, seja ele social e/ou de produto, sendo seu resultado mais satisfatério se for
empregado da melhor maneira.

Através deste estudo, foi possivel observar as diferentes formas do
merchandising recorrentes em uma telenovela, o seu processo historico e até mesmo a
adequacgdo a trama a qual ele passa. Com o0 objetivo de assim garantir uma melhor
compreensdo do leitor em torno dessa forma tdo atual e influente de veiculacdo de

produtos e/ou consciéncia social.
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